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Visión 3X 
Serie aniversario 30 años 


Visión 3X es una serie conmemorativa de XXX años de edi- 
ción continuada. De crecimiento en la elaboración de conte- 
nidos y su expansión a lo largo y ancho de la geografía espa- 
ñola y por supuesto de toda América Latina. 

V3X es también mirar hacia dentro, atravesar la piel y ver 
los huesos de nuestras estructuras y marcas más sólidas. Tam- 
bién es una forma de la mirada, es alzar la vista mientras nos 
damos la vuelta y oteamos nuestros orígenes para entenderlos. 
A su vez, este artilugio nos permite girar sobre nosotros mis- 
mos, levantar de nuevo los ojos y mirar el futuro a través de la 
palabra que explora y especula. Nuestro artefacto es limitado, 
su capacidad está dada por las huellas de su historia. Permite 
ver el interior pero tiene un límite en sus aumentos: treinta 
años hacia atrás y treinta años hacia delante, y, sin embargo, 
creemos sinceramente que los selectos invitados que han he- 
cho uso de él le han sacado sus máximas potencialidades. 

Gedisa, orgullosa de sí misma y de sus autores, invita a 
festejar este 30 aniversario con todo el mundo lector que esté 
dispuesto a ser sacudido por la mirada crítica que los autores 
de V3X nos proponen: Marc Augé, Manuel Cruz, Roger 
Chartier, Néstor García Canclini, Ferran Mascarell, Josep 
Ramoneda y George Yúdice. 


Editorial Gedisa, 2007 
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Bibop cia cia deart e 


Las radios, los fonógrafos amplificados eléctricamente, 
la megafonía y el cine sonoro transformaron el paisaje 
acústico al proveer a los oyentes no sólo de un sonido 
reproducido electrónicamente, sino de nuevas maneras 
de escuchar. A medida que la gente consumía estos pro- 
ductos se hacía cada vez más consciente de su sonori- 
dad, y comenzaron a buscar cierta calidad de sonido. 
Diáfano y encauzado, el sonido emanaba directamente 
hacia ellos sin rebotar y reverberar en las superficies de 
la sala en que se generaba (Thompson, 2002: 233-234). 


Nota previa 


No hay mejor regalo que le ofrezcan a uno el espacio pa- 
ra escribir sobre un tema que le apasiona. Al hacerme la 
invitación para incluir mi reflexión en esta serie, Alfredo 
Landman pidió que «el texto ofreciera una perspectiva 
de los acontecimientos, personajes e ideas que han dado 
significado a los últimos 30 años». El encargo me llevó a 
reflexionar sobre mi situación personal en 1977. Fue jus- 
to en ese año que empecé mi transición entre el estudio 
literario y lo que luego se llamaría estudios culturales. 
Un dato: leí uno de los primeros libros publicados por 
Gedisa -Cómo se hace una tesis, de Umberto Eco- para 
preparar el manuscrito final de mi tesis doctoral sobre la 
poesía del poeta chileno Vicente Huidobro en el entor- 
no de la vanguardia de las primeras décadas del siglo xx. 
Mientras trabajaba en el manuscrito vi un anuncio pu- 
blicitario para blue jeans en el que dos hombres muscu- 
losos, desnudos de la cintura para arriba, trotaban enci- 
ma de sendos troncos, como en un anuncio para cerveza; 
luego de un fundido entraban abrazados en un bar, atra- 
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yendo las miradas de dos mujeres, a las cuales ignoran, 
encaminándose hacia un grupo de hombres, la cámara si- 
guiéndolos y poniendo en primer plano sus escultóricos 
traseros. Era evidentemente el primer anuncio para gays 
en la tele abierta y justo una o dos semanas después salió 
una nota al respecto en el periódico de la industria de la 
moda Womens Wear Daily con el titular «The year of the 
ass» [«El año del culo»]. Parecía que la esfera pública se 
abría hacia una mirada gay, pero luego de una semana, o 
menos, retiraron dicha publicidad, sin ningún comenta- 
rio en los periódicos (razón por la cual una búsqueda en 
Internet no ha producido ni la más mínima huella de es- 
te acontecimiento). 

Mis intereses ya giraban más hacia el efecto ideológico 
de lo estético y justo en ese mismo año se publicaron va- 
rios libros sobre la relación entre ideología y estética: 
Marxismo y literatura, de Raymond Williams;* Estética y 
política, una compilación de textos de Bloch, Adorno, 
Lukács, Brecht y Benjamin, con epílogo de Fredric Jame- 
son; y el texto que realmente abrió el campo hacia los es- 
tudios culturales, La cultura, los medios y el efecto ideológi- 
co, de Stuart Hall, del Centre for Contemporary Cultural 
Studies de Birmingham. Al año siguiente se publicó un 





* El año anterior el libro de Terry Eagleton, Criticism and ideology: 
a study in Marxist literary theory, había ya preparado el terreno 
para la nueva aproximación de Williams en el texto de 1977. 
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extraordinario libro que explicaba el poder de encuadra- 
miento estético-psicológico-ideológico y la producción 
de sentido de las representaciones, Decoding Advertise- 
ments, de Judith Williamson. En menos de doscientas 
páginas sintetizaba el trabajo de Marx, Freud, Saussure, 
Althusser, Lacan, Barthes y otros, girando todo ese poder 
explicativo hacia los medios y la cultura popular. En 
1979 nace la revista Social Text bajo el liderazgo de Jame- 
son y Stanley Aronowitz, quienes estrenaron el primer 
número respectivamente con «Reificación y utopía en la 
cultura de masas» y «El cine: forma artística del tardoca- 
pitalismo», es decir, con una economía política de las re- 
presentaciones. Jameson también organizaba una suerte 
de campamento de verano en el que unas cuarenta per- 
sonas se reunían durante dos o tres semanas para ahondar 
en las bases teóricas de este tipo de análisis. Yo asistí en 
1980 y poco después empecé a colaborar en Social Text. 
En 1977 también se iniciaron dos nuevos géneros de 
música popular con el lanzamiento de los primeros ál- 
bums del punk, Talking Heads: 77, Never Mind the Bo- 
llocks, Heres the Sex Pistols, y la música que más influyó en 
los inicios del hip hop: la la música tecno y electro, 
«Trans-Europe Express», que el DJ Afrika Bambaataa 
sampleó (en realidad regrabó) en su Planet Rock (1982). 
Otros dos hitos personales son la película Saturday Night 
Fever, que entronizó la música disco, y la música de Steve 
Reich, que fui a escuchar en The Kitchen en Nueva York. 


== 


Nuevas tecnologías, música y experiencia 





Estas músicas son parte de un repertorio personalísimo, 
digno de subir a mi perfil en una página de MySpace, 
uno de los temas investigados en el ensayo que ustedes 
podrán leer a continuación. El encargo de Alfredo Land- 
man me ha hecho consciente de cómo mis gustos cultu- 
rales desembocaron en el texto escrito para esta serie. 

Cabe hacer una última referencia biobibliográfica. A 
comienzos de los años 90 empecé a colaborar con Néstor 
García Canclini y todos mis intereses por los estudios 
culturales sufrieron otra vuelta de tuerca en la medida en 
que las recomendaciones que me hizo y su propio ejem- 
plo me alejaron de la «política de las representaciones» y 
me condujeron hacia el entramado político, económico, 
institucional, infraestructural y transnacional en que se 
gestan tales representaciones. La colaboración con García 
Canclini, a su vez, me llevó a la colaboración con Gedisa, 
donde se publicaron El recurso de la cultura: Usos de la 
cultura en la era global (2002) y Política cultural (2004), 
este último en colaboración con Toby Miller. 


SE me 
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Introducción 


Una música aguda satura el espacio de la aeronave mientras 
veo a un extraterrestre cabezón a punto de asaltar a uno de 
los científicos en misión a otra galaxia. Hay un corte 
abrupto y un agitado y ensordecedor anuncio publicitario 
para un automóvil deportivo hace que me tape los oídos 
mientras bajo el volumen de la tele. En ese momento oigo 
la voz de Donna Summer (< need some hot stuff baby this 
evening»): es el nuevo tono que descargué en mi móvil esa 
misma mañana. La voz artificial de un operador de viajes 
me dice que necesita cambiar la hora de salida de la próxi- 
ma mañana y me pone en espera, acompañado por la no- 
tas de «Las cuatro estaciones» de Vivaldi. Luego de resolver 
la hora de salida, se me quitan las ganas de terminar la peli 
y decido encender el ordenador para comenzar este ensayo, 
acción que me lleva a mi música favorita en YouTube: Wa- 
tina, la canción ritual garfíuna, «rockificada» en la versión 
de Andy Palacio. Necesitaba ser habitado por esa sonori- 
dad comunicativa, contactar con un legado que cada vez 
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más también es mío. Luego de esa comunión, decido salir 
a hacer ciclismo al ritmo de «Indestructible», de Ray Barre- 
to, sonando en mi iPod. Al volver, pongo el CD Ambient 
1: Music for Airports, de Brian Eno, en el reproductor que 
hay sobre mi mesilla de noche y me hundo en la tranquili- 
dad. En un par de horas he pasado del futuro del espacio si- 
deral al presente irritante del anuncio; luego al furor de la 
música disco de los 70, y de ahí al barroco y el centramien- 
to atemporal que me produce Watina, y que se mantiene 
en el ritmo salseado de mis piernas y finalmente en la in- 
temporalidad del relajamiento. Emocionalmente pasé de la 
ansiedad a la nostalgia, del arrebato de mis años de bailarín 
de discoteca, al encanto y la quietud que se cierne sobre mi 
cuarto de dormir. La música —mi banda sonora— me acom- 
pañó y conformó estas experiencias. 

Mi caso no es excepcional. Las tecnologías de las últi- 
mas tres décadas han incidido en la experiencia de to- 
dos, y no sólo en la de los músicos o los aficionados de 
este o aquel tipo de música. Hoy en día se ha ampliado 
el papel que la música —y la sonoridad en general- juega 
en la sociedad debido a la innovación tecnológica y los 
cambios en el consumo y la participación cultural. Entre 
otras cosas, percibimos que la música —y un sinnúmero 
de nuevos sonidos sintetizados- es cada vez más ubicua; 
casi no hay espacio donde no se oiga música. Desde el 
acompañamiento musical en el cine, que data de antes 


del desarrollo de los talkies, hasta los iPods de hoy, pa- 
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sando por la «muzakificación» de ascensores y shoppings 
y la incorporación de chips sonoros a las tarjetas de cum- 
pleaños y navidad, o la música a la que nos someten 
mientras aguardamos en el teléfono para que nos atien- 
dan los que prestan servicios al cliente, nuestro paisaje 
acústico, asistido tecnológicamente, resuena cada vez 
más, permeando nuestra experiencia. 

Por experiencia me refiero, sencillamente, a las infor- 
maciones que provienen de las sensaciones, imágenes y 
memorias, así como de la percepción, que las organiza. La 
visión y la audición son los dos tipos de percepción do- 
minantes, pues han sido cruciales para la supervivencia, 
antiguamente en la caza o en la protección contra amena- 
zas, y aún siguen siéndolo en las tecnologías informáticas 
que se emiten digitalmente y en una variedad de señales 
visuales y auditivas que nos conducen y orientan en la co- 
tidianidad. Piénsese en la miríada de sonidos sintetizados 
e integrados en los electrodomésticos y aparatos electróni- 
cos, que nos bombardean y que forman parte de nuestro 
entorno «natural». Para Chion (1999) estos sonidos se 


1. Tenía un loro que reproducía el ring del teléfono y el bip del mi- 
croondas, de manera que yo saltaba a contestar el teléfono o a sacar 
lo que se me había «olvidado» en el microondas. Para ese loro, no 
había diferencia de «naturaleza» entre esos sonidos y los de otros pá- 

jaros que imitaba o de ciertas palabras mías cargadas de emoción 

que repetía para mi vergüenza. Todos estos sonidos eran igualmen- 
te parte del entorno. 
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convierten en una especie de prótesis de nuestros cuerpos, 
pues los extienden para manejarse en el entorno. También 
son prótesis de nuestra cultura; operan una novedad en la 
relación entre visión y audición. Hoy en día muchos de 
los fenómenos que oímos ya no tienen una corresponden- 
cia visual, trátese de una pieza de música sintetizada por 
un ordenador programado o de la voz artificial de «los» 
que prestan atención al cliente. En estos casos no hay mú- 
sicos ni empleados físicos, si bien hay alguien que pro- 
grama el ordenador u operacionaliza y evalúa el complejo 
sistema informático de atención al cliente. «Antes (pense- 
mos en un concierto en un auditorio tradicional), lo que 
creíamos escuchar era en realidad visto y explicado por el 
contexto; ahora, lo que creemos ver es en realidad lo que 
escuchamos» (Abad, 2003: 10). 

Ya hace 70 años, Benjamin propuso la idea de que las 
entonces nuevas tecnologías de reproducción (fotografía, 
fonografía, cine) incidían y conformaban el sensorium 
(conjunto de procesos de sensación, percepción e inter- 
pretación de información respecto del mundo). Estas tec- 
nologías podían acercar, acelerar o retardar las representa- 
ciones del mundo, abriéndolo así a una «naturaleza 
diferente» a la que ni el ojo ni el oído tenían acceso sin esas 
prótesis. No sólo se penetra el mundo de manera diferen- 
te, sino que las nuevas tecnologías fomentan diferentes 
prácticas o estados de recepción y percepción. «La recep- 
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ción distraída,” que se hace notar con insistencia creciente 
en todos los terrenos del arte y que es el síntoma de modi- 
ficaciones de hondo alcance en la apercepción, tiene en el 
cine su instrumento de entrenamiento. El cine correspon- 
de a esa forma receptiva por su efecto de choque. No sólo 
reprime el valor cultual porque pone al público en situa- 
ción de experto, sino además porque dicha actitud no in- 
cluye en las salas de proyección atención alguna. El públi- 
co es un examinador, pero un examinador que se distrae» 
(Benjamin, 1991 [1936]: 29). 

Para Benjamin, el acercamiento que posibilitaban los 
nuevos medios del cine, la radio y la fonografía suprimía 
el valor de culto o aura, que los expertos o «purificadores» 
(Ochoa, 2006) —filósofos, académicos, críticos, etcétera— 
decretaban y vigilaban, legitimados por su educación y su 
posición social. Con la eliminación, en la cultura de ma- 
sas, del árbitro sancionador que mantenía el statu quo de 
los valores cultuales, Benjamin veía la posibilidad de una 
politización de las masas en esa relación directa entre me- 
dio y sensorium. Para Horkheimer y Adorno (1944) dicha 
relación estaba mediada por la forma-mercancía que dise- 


2. La versión en castellano traduce die Rezeption in der Zerstreuung co- 
mo «la recepción en la dispersión», pero «la recepción en estado dis- 
traído» o «la recepción distraída» es una traducción más exacta ya 
que, como explica Benjamín, este nuevo medio no requiere que su 
público enfoque su atención como en el arte convencional, pues el 
cine prescinde del valor cultual. 
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minaban las nuevas industrias culturales. Para ambos, 
«desestificación» y «mercantilización» eran un mismo fe- 
nómeno. No obstante, cabe preguntar si no puede haber 
experiencia estética a partir de la recepción y uso de for- 
mas mercantilizadas. Podría decirse, contra Horkheimer 
y Adorno, que la expertise de las masas —hoy en día habla- 
mos de múltiples públicos, usuarios y participantes- es 
una forma de juicio estético. No encontraremos mayor 
compromiso estético con formas y géneros musicales que 
la de los entusiastas aficionados que ponen sus comenta- 
rios en YouTube y MySpace. 

Más allá del fenómeno puramente estético, teóricos 
sociales como Jesús Martín Barbero entienden que hay 
posibilidades políticas a favor de una mayor equidad a 
partir de la cercanía y la amplia diseminación que la tec- 
nificación de la cultura hace posible. «Ahora las masas, 
con ayuda de las técnicas, hasta las cosas más lejanas y 
más sagradas las sienten cerca. Y ese sentir, esa experien- 
cia, tiene un contenido de exigencias igualitarias que 
son la energía presente en la masa» (Martín Barbero, 
1991: 22). En la «época de la reproducción digital», de 
las redes que se valen de ella y de los mercados de nicho 
que se abren a partir de ella, es cuestionable el uso de la 
noción de «masa», pero aun así podemos constatar que 
se han creado una miríada de redes o movimientos de 
protesta y hasta de organización social relacionados con 
la circulación de música. 


BENE, RW 
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Las nuevas tecnologías han afectado a la manera en 
que la música incide en la organización social, desde los 
tradicionales clubes de melómanos a los blogs, chats y si- 
tios en Internet en los que los gustos musicales son un 
componente crucial de los perfiles que atraen a la gente a 
relacionarse con sus congéneres, los cuales pueden vivir a 
la vuelta de la esquina o a veinte mil kilómetros al otro la- 
do del mundo. Ése es el caso de la versión «rockificada» 
del Canon de Pachelbel, performance virtuosa que el jo- 
ven indonesio identificado como «funtwo» subió a You 
Tube? y que superó, en la estimación de más de cien mil 
comentaristas, la ejecución que había subido JerryC,* el 
arreglista de la pieza. Miles de aficionados mandaron la 
dirección web de esta peformance por correo electrónico a 
sus redes y es así como me enteré yo, un día después de la 
inauguración de la pieza en Internet. Luego han surgido 
centenares de otros tocando la misma pieza y varios nue- 
vos arreglos, algunos de los cuales han alcanzando millo- 
nes de hits.* La capacidad de atraer a millones de aficio- 
nados -y de manera interactiva— en uno o dos días era 
impensable hace cinco años y ni hablar de tres décadas 
atrás. Pero lo más importante es que esta gente está inte- 
ractuando, evaluando, emulando, criticando, y a su vez 


3. http://www.youtube.com/watch?v=QjASfaZF1A8 
4. http://www.youtube.com/watch?v=by8oy]ztzw0 
5. http://www.youtube.com/watch?v=m7]h1BV1EOCc 
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procurando hacer música. Se trata de participantes y no 
de meros consumidores. 

Tecnología y mercancía se entrelazan en los primeros 
fenómenos mencionados, a los cuales se les añade la di- 
mensión estética o socializadora en los segundos, en torno 
a los cuales se forman comunidades o, mejor, redes más o 
menos efímeras —o líquidas, por usar el término con el 
cual Bauman se refiere a gran parte de la actual organiza- 
ción social. Algunas de estas agrupaciones son más tradi- 


6. El término «comunidad» evoca connotaciones de un denso com- 
partir de valores y prácticas y suscita expectativas acerca de identi- 
dades estables. El concepto de «redes» carece de esas connotaciones 
y, según la llamada teoría de redes, se puede entender el grado de 
consistencia y estabilidad a partir del número de nodos en que se 
cruzan los mismos actores. Una red densa consistiría en una con- 
centración de nodos de cruce en los que los mismos actores coinci- 
den, por ejemplo en el vecindario, la escuela, el trabajo, la iglesia, 
los clubes sociales, etcétera. Una red débil o difusa consistiría en 
uno o pocos nodos de cruce, por ejemplo el encuentro en un solo 
sitio de Internet dedicado a tal o cual tipo de música. Este modelo 
de redes se solapa, pero supera el concepto de habitus de Bourdieu, 
según el cual los marcos dentro de los cuales se actúa, piensa e in- 
terpreta se vinculan a una relativamente coherente convergencia de 
posición social, nivel de educación, gustos estéticos, etcétera. En La 
distinción (1998 [1979)) Bourdieu presupone un entorno cultural 
consolidado y transmitido por las instituciones sociales, desde la fa- 
milia a la escuela y los museos. La penetración de los medios ha 
transformado ese esquema, y las nuevas tecnologías nos alejan to- 
davía más de él. El análisis de redes no comparte los presupuestos de 
Bourdieu. Para un buen tratamiento del análisis de redes, véase 
Emirbayer y Goodwin (1994). 
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cionales, en el sentido de que sus miembros se comunican 
para encontrarse presencialmente o canjearse sus reperto- 
rios, que representan la personalidad de cada canjeador, 
mientras que otras van expandiendo el acceso en redes de 
gente totalmente desconocida con las tecnologías de canje 
entre pares (peer-to-peer o P2P) o combinando tecnologi- 
as virtuales y materiales con la descarga de los fonogramas 
en Internet y la grabación en CD para el uso personal o pa- 
ra la distribución a otros. Este último es el caso que predo- 
mina en la mayoría de los países más pobres e incluso en 
aquellos de medianos ingresos, donde la población no dis- 
pone de los recursos suficientes para comprar CD en las 
tiendas de discos. La afición a estas músicas, combinada 
con esta mezcla de tecnologías de circulación y reproduc- 
ción, produce nuevos fenómenos, como la creación de 
nuevos puntos de circulación y venta o lo que Hermano 
Vianna ha llamado «música paralela». En muchos casos, 
como el del tecnobrega de Belém do Pará o el punta rock 
garífuna, que comentaremos luego, estas alternativas hacen 
posible un florecimiento musical. 

Algunos usuarios, viendo en la circulación «paralela» o 
en Internet la realización del «derecho a la cultura», lle- 
van su práctica a una dimensión ética y jurídica, comba- 


7. Técnica y proceso mediante el cual los usuarios se canjean docu- 
mentos entre sí en Internet. Véase más abajo el apartado «Legali- 
dad, resistencia y ética». 
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tiendo el dominio que los grandes conglomerados de en- 
tretenimiento o majors imponen no sólo mediante los 
precios, sino también con la selección de artistas que dis- 
tribuyen y en la «criminalización» de las mezclas o mas- 
hups y otras formas de uso sin pago de derechos de autor.* 
Junto con artistas que buscan nuevos modelos de distri- 
bución, estos usuarios desafían y amenazan el modelo de 
negocio de las majors, basado en la explotación del dere- 
cho de autor. Miles de amantes de la música se han poli- 
tizado en un movimiento difuso —líquido— contra las ma- 
jors, criticándolas y buscando alternativas como hacen el 
movimiento de música libre o musicleft,? la Future of 
Music Coalition,” o simplemente buscando maneras de 
subvertirlas a través del P2P, otras tecnologías más clan- 
destinas o mediante el canje personal. En resumen, el 
control que la industria fonográfica quiere ejercer sobre 
la manera en que se adquiere y escucha música genera 
una experiencia rebelde como nunca antes. 

La «música paralela», la creación de nuevos sitios de cir- 
culación y distribución y los sitios de socialización [social 
networking] como YouTube o MySpace van creando una 
mayor diversidad de mercados. Y cada vez más los artistas 


8. Hoy en día cuatro majors -Sony-BMG, EMI, Warner y Universal- 
controlan más del 70% de la música que se vende mundialmente. 
9. http://www.free-music.org/ y http://musicleft.net/index.php 
10. http://www.futureofmusic.org/ 
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entran en estos nuevos circuitos de circulación y distribu- 
ción, fuera del ámbito de las majors, augurando un cam- 
bio radical en el modelo de negocio. Más allá de los artis- 
tas consagrados por el mercado pululan nuevos aspirantes 
a hallar su público o su grupo paritario en Internet y otros 
circuitos. Las nuevas tecnologías facilitan varios modus 
operandi de grabación y producción musical que prescin- 
den de los grandes estudios fonográficos: desde las prácti- 
cas «hazlo tú mismo» [do it yourselfo DIY] y «cortar y pe- 
gar» [cut 'n paste] —características del punk, del bricolage 
vernáculo y de movimientos artísticos previos que usaron 
el collage— hasta los estudios de grabación caseros, cada vez 
más sofisticados. En ambos casos, la nueva ética promue- 
ve la popularización y participación, evidente en el auge 
de YouTube y el desplome de los videoclips de altos valo- 
res de producción tipo MTV. Hasta los artistas más con- 
sagrados, como Bowie, McCartney, Beck o Gilberto Gil 
buscan alternativas a las majors, no sólo en la distribución 
sino en la «banda visual» de su sonoridad, adaptada al or- 
denador, donde cada vez más los aficionados descargan y 
disponen de su música. En muchos casos, esas alternativas 
conllevan valores distintos e imágenes aparentemente me- 
nos refinadas si bien más experimentales, no sólo en su vi- 
sualidad o sonoridad sino en su circulación (Coyle, 2007). 

Este experimentalismo musical ha pegado el salto del 
profesionalismo a una producción musical ni amateur 
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(en el sentido tradicional) ni necesariamente profesional, 
centrada en la descomposición, mezcla y recomposición 
musical como constatamos en el sampling y sobre todo 
los mashups y la música tracker.' Esta nueva práctica bus- 
ca una amplia diseminación, por lo general en las redes 
de un sinnúmero de sitios en Internet. Hay precedentes. 
Ya desde la década de 1970 el casete hizo posible copiar 
fonogramas y grabar música propia, al principio, con ba- 
jos valores de producción. Y el karaoke convertió a mi- 
llones de consumidores en productores de música. Las 
nuevas tecnologías han potenciado esta tendencia; el ca- 
sete hizo posible diseminar los fondos musicales sobre los 
cuales cantan los entusiastas del karaoke, y luego fue re- 
emplazado por el CD, el videodisco, el DVD y ahora el 
MP3. Los mashups llevan un paso más allá ese interés por 


11. Mashup, expresión oriunda del criollo jamaiquino (mash it up, o 
«majar y mezclar» en castellano), se refiere a una suerte de collage 
musical constituido de fragmentos tomados de otras canciones, 
por ejemplo el canto de Michael Jackson en «Billie Jean» sobre el 
fondo instrumental de «Riders in the Storm» de The Doors. Se- 
mejantemente, la expresión se refiere a vídeos o sitios web 
que combinan contenidos tomados de varias fuentes. Véase 
http://www.youtube.com/watch?v=12j_Q4w1x98; 
http://www.archive.org/ details/JoelKuwaharaMashupPartl_1 y 
http://12300140.us.archive.org/1/items/JoelKuwaharaMashup- 
Part2/ Mashup_2.mov 

La música tracker se sintetiza en el ordenador con un secuencia- 
dor que permite añadir samples o muestreos digitales en listas de 
tiempos que se reparten en canales. 
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componer o, mejor, recomponer el acervo musical dispo- 
nible. Veremos luego cómo las nuevas tecnologías aña- 
den posibilidades musicales y sonoras. 


Música 


Sería inútil tratar de dar una definición completa y ac- 
tualizada de la música, que cada vez más abarca fenóme- 
nos antes no incluidos, sobre todo a lo largo del siglo xx, 
cuando sus exclusiones constitutivas —ruido y silencio- 
vienen a formar parte de su ámbito. Así, ni la definición 
más genérica —la organización estructurada de sonidos 
según principios de melodía, armonía y ritmo- es sufi- 
cientemente abarcadora. Pero el tema principal de este 
ensayo no es la música en sí, sino cómo las nuevas tec- 
nologías aplicadas a la música y sus usos inciden en la 
experiencia de los oyentes (también caracterizados, se- 
gún el punto de vista, como usuarios o consumidores) 
cada vez más aceleradamente a lo largo de las últimas 
tres décadas. 

Lo que me interesa indagar, al respecto, es cómo las in- 
novaciones tecnológicas influyen en la experiencia sonora, 
tomando como punto de partida una definición muy am- 
plia, según la cual la música es una «forma de comunica- 
ción interhumana en la que el sonido [...], humanamen- 
te organizado, es percibido como vehículo de patrones de 
cognición afectiva (emocional) y/o gestual (corpórea)» 
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(Tagg, 2002).”? La experiencia no distingue entre estos dos 
tipos de patrones, pues su efecto es simultáneo. Pero po- 
dríamos, tentativamente, hablar de efectos socio-afectivos 
(cómo la música entrelaza afectos e identidades sociales) y 
efectos sensoriales. Los primeros refieren a lo social, pues 
rebasan la dimensión psicológica individual al servir como 
vínculos entre la sonoridad y el sentido. 

Esto es evidente en el cine y las industrias radiofónicas 
y fonográficas. Entre 1930 y 1950 se construyeron cultu- 
ras sonoras nacionales en países como Brasil y México. 
Músicas como el tango, la samba, el son y la ranchera, to- 
das de regiones concretas (Buenos Aires, Río de Janeiro, 
La Habana, Jalisco), fueron proyectadas metonímicamen- 
te como músicas de la nación, en una compleja negocia- 
ción simbólica entre actores sociales, movimientos políti- 
cos, estrategias de modernización e industrias culturales 
nacientes. Carlos Monsiváis ha observado que los géneros 
populares —historietas, radio y cine- proporcionan los 
modelos de conducta, la escuela de comportamientos 
donde se dictamina lo que es entretenido y aceptable. Los 
medios de comunicación de masas transforman los para- 


12. Podrían cuestionarse los calificativos de «interhumana» o «huma- 
namente» si tenemos en cuenta que hoy en día gran parte de la 
música es producida por ordenadores, y que se han incorporado lo 
aleatorio, el ruido y el silencio. Pero aun así, los destinatarios son 
humanos y aun cuando los ordenadores sinteticen o compongan 
música, ellos han sido programados por humanos. 
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digmas de comportamiento. «Luego de la radio, el mode- 
lo acústico de la autoridad en el uso de la palabra viene de 
los locutores» (Monsiváis, 1997). Tanto sonora como vi- 
sualmente, se produce una ingeniería de la identidad a es- 
te nivel macro. Desde luego, había y sigue habiendo otras 
músicas (relacionadas con identidades más locales), pero 
el cine y la radio de esa época estaban orientados hacia la 
construcción de macropatrones afectivos (nacionalismo) 
y corpóreos (la incorporación de las clases populares co- 
mo portadoras de signos de lo nacional). 

La conjunción de tradiciones y géneros populares, por 
una parte, y los entonces nuevos medios que activaban lo 
visual y lo sonoro, a través de la reproducción mecánica, 
por otra, tuvo un fuerte impacto en el sensorium, eabr[ió] 
posibilidades de percepción que anteriormente eran im- 
pensables», tal como argumenta Benjamin en «La obra de 
arte en la era de la reproducción técnica». Pero debemos 
añadir que esta conformación sensorial se da no sólo en el 
inconsciente óptico (se suele entender la modernidad co- 
mo un régimen predominantemente visual), sino tam- 
bién en un inconsciente sonoro azuzado por las nuevas 
tecnologías de reproducción sonora y de radiodifusión.” 


13. Para Jameson (1984), la modernidad es sobre todo visual, y su ló- 
gica interpretativa tiene que ver con una hermenéutica espacial -de 
una espacialidad profunda- donde se encuentra la verdad. El in- 
consciente -psicológico o político— es un espacio recubierto por la 
ideología (generada a partir de las relaciones familiares o sociales). 
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La música, además de ser reproducción comunitaria —ver- 
bigracia, en los rituales— y medio de intercambio, tam- 
bién es un fenómeno que se experimenta en el cuerpo, 
que nos lo mueve, y que, al hacerlo, pulsa las cuerdas de 
nuestros deseos, miedos y ansiedades más íntimos, cons- 
truyendo complejos imaginarios que no se reducen fácil- 
mente a las estadísticas de los estudios mercadológicos. O, 
como observó Benítez Rojo, el ritmo establece coinciden- 
cias que si bien parecen ser «esencialistas», es decir, que 
provienen de un «interior» metafísico, a su vez ese interior 


Este análisis de la modernidad extiende el predominio visual a la 
posmodernidad, con la diferencia de que se atrofia lo profundo y 
todo significado se inscribe en el juego superficial de significantes 
(Lacan reemplaza a Freud y Baudrillard a Marx). De ahí la impor- 
tancia de la «piel arquitectónica», para Jameson, como componen- 
te prioritario del paisaje urbano, y de la hermenéutica simulacional 
de la verdad (ya no hay otro lugar). No obstante, existe otra tradi- 
ción analítica, protagonizada por Bajtín (1986; 1989) y Voloshi- 
nov/Bajtín (1999), que ubica no el inconsciente sino la conciencia 
en el encuentro de voces. Se trata de una dinámica relacional, en la 
medida en que una voz (término que se usa en lugar de «perspecti- 
va» o «punto de vista») contorna a la otra y viceversa. El espacio 
conciencial no opone interioridad a exterioridad sino que surge en 
el entramado de voces, que cobran sentido en la medida en que 
hay una apropiación de los acentos de los otros. Por otra parte, y en 
consonancia con mi argumento desarrollado en el apartado» Nue- 
vas tecnologías y la diseminación de músicas tradicionales», Ochoa 
Gautier (2006) propone que la reconfiguración acústica, sobre to- 
do de sonoridades tradicionales, facilitada por las nuevas tecnolo- 
gías es constitutiva de una modernidad aural. 
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es conformado por el entorno: «Tales ritmos, en realidad, 
emanan de ritmos interiores, estructuras secretas que to- 
dos llevamos dentro en calidad de implantes sociocultura- 
les» (1997). 

Si bien es verdad que no existe un órgano del senso- 
rium, como se pensó en el siglo XIX, el término hace refe- 
rencia a los sentidos como aparato organizacional com- 
plejo (Ong, 1967: 6), cuya coordinación puede situarse 
más bien en la experiencia del entorno físico, social y me- 
diático. Según Ong, el énfasis que diferentes culturas po- 
nen en este o aquel sentido varía, de manera que una cul- 
tura puede ser más oral/aural y otra más visual. Desde 
luego, se trata de diferencias relativas, pues la experiencia 
se da a partir de la sinergia sensorial. Lo que sí puede 
acontecer es que las contingencias tecnológicas den prio- 
ridad a uno de los sentidos. En relación con la moderni- 
dad occidental hay una larga bibliografía que defiende la 
prioridad de lo visual; pero últimamente se ha demostra- 
do que la sonoridad es de igual o mayor importancia. Y en 
todo caso, los dos sentidos suelen operar conjuntamente; 
de ahí lo apto del término «audiovisual». 

Pero también pueden disponerse a contrapelo. Por lo 
general, imagen y sonido se compatibilizan en la cons- 
trucción del sentido cinemático y televisivo, y desde lue- 
go en otros géneros audiovisuales como los videojuegos y 
la publicidad. Mientras estamos absortos en la recepción 
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del audiovisual podemos no ser concientes de los efectos 
de miedo, ansiedad, tristeza, felicidad, masculinidad, asco 
o tranquilidad que la música confiere a las imágenes que 
vemos. Si le cambiáramos la banda sonora a esas secuen- 
cias de imágenes tendríamos otra interpretación de ellas. 
Imagínense una película de lucha libre con canciones de 
cuna o de amor. El cine ya nos ha acostumbrado a sono- 
ridades más agresivas para géneros «masculinos», y la yux- 
taposición de imágenes de lucha y canciones de cuna o 
música romántica produciría un efecto irónico, acaso po- 
niendo en cuestión la masculinidad de los luchadores. 

O puede darse el efecto de extrañamiento, tanto de 
imágenes y música, como en la película Blue Velvet (1986) 
de David Lynch. Las canciones «Blue velvet», de Bobby 
Vinton, e «In Dreams,» de Roy Orbison, ambas de co- 
mienzos de los años 60, remiten a un momento de la his- 
toria estadounidense en el que amplías capas de la sociedad 
están a punto de disociarse de la ingenuidad suburbana de 
los años 50, un momento anterior a la contracultura, 
cuando el rock se asoció con la liberación personal y en al- 
gunos casos social.'* El extrañamiento permite que imáge- 


14. Es enorme la distancia entre estas canciones de Bobby Vinton y 
Roy Orbison, ambas de 1963, y las de la contracultura angloame- 
ricana, que se inicia el año siguiente. «Satisfaction» (1964), de los 
Rolling Stones, «Like a Rolling Stone» (1965), de Bob Dylan y 
que incluyó a Mike Bloomfield y Al Kooper, roqueros que forma- 
ron varias bandas en los años 60 y 70, Rubber Soul (1965) y Sgt. 
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nes violentas y música nostálgica de amor cobren nuevos 
sentidos que desdicen la imaginería que representa la inge- 
nuidad de los años 50 y primeros 60 suburbanos (la pérdi- 
da y la nostalgia no apuntan a un pasado idílico sino a la 
violencia; y el personaje representado por Isabella Roselli- 
ni une violencia a sexualidad). 

Desde luego, no abundan películas como Blue Velvet 
en el repertorio típico de Hollywood ni de ningún cine 
nacional. Más bien, el cine y la televisión, como medios 
hegemónicos, nos ofrecen combinaciones estereotípicas, y 
se presume, según la luz que arrojan las estadísticas mer- 
cadológicas, que el 80% del mundo consume esas imáge- 
nes y sonidos, y que al consumirlos reproduce lo que po- 
dríamos llamar su «ortopedia socio-sensorial». Sin 
embargo, los oyentes no se acomodan tan dócilmente a 
esa ortopedia, en ninguna parte del mundo, ni aun en Es- 
tados Unidos, donde la contracultura revolucionó la mú- 
sica y la sociedad. En América Latina, los años 60 fueron 
riquísimos en cuanto a la introducción de nuevos géneros 


Peppers Lonely Hearts Club Band (1967), Surrealistic Pillow (1967) 
de Jefferson Airplane, The Grateful Dead (1967), de la banda epó- 
nima, Fresh Cream (1966) y el álbum «acid» Disraeli Gears (1967), 
de Cream, Are You Experienced (1967), de Jimi Hendrix, The Do- 
ors (1967), de la banda del mismo nombre, «Piece of My Heart» 
(1968), de Janis Joplin y Big Brother, y muchos otros músicos lle- 
varon la protesta, la liberación sexual, cultural y narcótica a su clí- 
max en el festival de Woodstock (1969). 
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y movimientos músico-culturales, entre ellos Tropicália 
en el Brasil y la nueva canción y la nueva trova a lo largo 
y ancho de América Latina. 

La invención del casete y del walkman también contri- 
buyó a interrumpir esa ortopedia y revolucionó la mane- 
ra en que se escucha la música, además de proporcionar a 
los usuarios más control sobre lo que escuchan. De ahí 
que, aun cuando el 80% de las ventas de fonogramas co- 
rrespondiera a la oferta de las majors, ello no implica que 
el 80% de lo que se escucha sea esa oferta o que se escu- 
che de la manera en que las majors quieren. Los estudios 
etnográficos del uso de estas nuevas tecnologías de los 
años 70 muestran más bien, que —en consonancia por lo 
general con los estudios de recepción- los usuarios mane- 
jan la oferta musical según criterios individuales y sociales 
no previstos por la industria de la música. De hecho, ésta 
vio en la independencia con que los usuarios grababan en 
casetes sus propios repertorios una amenaza a su hegemo- 
nía y a sus ganancias. 
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I 
Experiencia privada 
en espacio público 


Hacia finales de 1979, a los pocos meses de que SONY 
lanzara al mercado su estéreo personal, el walkman TPS- 
L2, me trajeron uno desde Japón y empecé a pasear escu- 
chando a solas mi música favorita en el metro, en calles 
multitudinarias, y hasta en los cafés. Al principio me sen- 
tía extraño, como si estuviera comportándome a contra- 
corriente de las normas sociales. Algo así como la impre- 
sión que dejan hoy en día los que andan absortos en una 
conversación consigo mismos, hablando a través de los 
pequeños micrófonos bluetooth inalámbricos ceñidos a 
sus orejas como aretes. Llevar la vida privada al espacio 
público causaba extrañamiento, y todavía lo hace, si bien 
ya nos estamos acostumbrando a ver a los (ya no tan lo- 
cos) que «hablan consigo mismos» o a los enchufados a su 
walkman o iPod, enajenados en su mundo interno, mi- 
rando al frente sin ver a los que se les cruzan por la calle. 

La privatización de la experiencia musical empieza con 
la comercialización de discos fonográficos en la segunda 
década del siglo pasado, lo cual hizo posible la audición 
doméstica de música. Si antes se necesitaba ser parte de 
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un público frente a músicos que ejecutaban una pieza, 
con el fonógrafo se podía prescindir de aquéllos y no se te- 
nía que ir a una sala de conciertos. Es decir, se daba lo 
opuesto de lo que había observado Marx respecto al con- 
sumo de música, a saber, que cuando los músicos dejan de 
tocar, también cesa el consumo de música (Blaukopf, 
1992: 176; cit. en Katz, 2004: 10). El fonograma, al con- 
trario, permitió almacenar la performance y repetirla ad 
infinito, lo cual también incidió en la experiencia de la 
música, hasta el punto de que muchos oyentes prefieren la 
versión grabada, a la cual se han acostumbrado, a las eje- 
cuciones en vivo, que pueden parecerles deficientes en 
comparación. Volveremos luego al impacto de la iterativi- 
dad exacta, posibilitada por la reproducción técnica. 

Lo que interesa en este apartado es la novedad que in- 
troduce el walkman, que se destaca por contraste con el 
uso del fonógrafo en casa. La música grabada, al convertir 
el hogar en una minisala de conciertos para el disfrute fa- 
miliar, no abandona la sociabilidad inherente a las reu- 
niones caseras de familiares y amigos. Este entorno do- 
méstico de audición también se dio con la radio y luego 
con la televisión, desde los años 50 a los 80, dependiendo 
del país. El walkman y luego el iPod llevan esa experiencia 
previa un paso más allá, hacia la audición privada del indi- 
viduo. Los audífonos no se prestan para una experiencia 
colectiva. Esto es evidente si contrastamos el walkman 
con las boomboxes (reproductores portátiles de estéreo) 
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que se lanzaron al mercado unos pocos años antes que el 
walkman y que se valían también como éste del casete, in- 
ventado en la década de 1960, pero no comercializado 
masivamente hasta entrados los años 70. 

La salida al espacio público comienza con las boombo- 
xes a partir de 1976, cuando las calles neoyorquinas, y 
más tarde en otras ciudades estadounidenses, se llenan 
de los sonidos de funk, R&B, y el naciente hip hop. Mu- 
cho se debatió entonces acerca de la «toma» del espacio 
público por jóvenes marginales —afroamericanos y lati- 
nos- con sus boomboxes emitiendo a todo volumen lo 
que muchos percibieron como ruido e inclusive como 
agresión racial. Esa ruidosa sonoridad fue asociada al cri- 
men por contigiiidad con los barrios violentos —guetos— 
de donde provenían estos jóvenes. De hecho, la actitud 
despectiva hacia ellos se registró en el nombre que se usó 
para caracterizar a sus boomboxes: ghettoblasters o «deto- 
nadores del gueto». Es justo el conflicto en torno a la so- 
noridad lo que provoca la violencia en Do the Right 
Thing (1989) de Spike Lee. El dueño de la pizzería del 
barrio se encoleriza al oír los estruendos que salen del 
enorme ghettoblaster de uno de los jóvenes negros de la 
vecindad. La sonoridad agresiva y desafiante de «Fight 
the Power», del grupo rapero Public Enemy, compensa 
para el joven Radio Raheem y sus compinches la ausen- 
cia de símbolos afroamericanos en la pizzería. Cuando 
uno de éstos le pregunta al dueño por qué no hay imá- 
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genes de afroamericanos en el muro de la fama que colo- 
có el dueño en la pizzería, éste le contesta que es su piz- 
zería y que hará en ella lo que le dé la gana. Esta escena 
pone de relieve el problema del espacio público vedado a 
los jóvenes afroamericanos, quienes sienten que no tie- 
nen otra alternativa que tomárselo a la fuerza. Lo hacen 
con su música y, al final de la película, luego del motín y 
el incendio de la pizzería, un personaje coloca entre los 
escombros calcinados las imágenes de Martin Luther 
King, Jr. y Malcolm X, dos activistas reconocidos por su 
oratoria, es decir, su sonoridad. 

Como la cultura hip hop a que pertenecía, y que tam- 
bién incluía breakdance, graffiti, DJing y MCing, el rap 
era expresión de las circunstancias en que vivían esos jó- 
venes, pero muy pronto se propagó a los barrios de clase 
media blanca, sobre todo a los parques y lugares de recreo. 
Es decir, a sus espacios públicos. Varios alcaldes organiza- 
ron una campaña para erradicar el graffiti, el cual, análo- 
gamente al rap, consideraban «ruido visual». Las críticas al 
rap eran (y siguen siendo) moralizantes, culpando al men- 
saje y a los mensajeros por las representaciones de las pa- 
tologías sociales que se propalan en su música. Hasta el 
presidente Clinton, durante su campaña electoral de 
1992, regañó a la rapera Sister Souljah para proyectarse 
como un candidato del centro, sin deudas con los «intere- 
ses especiales» de sus seguidores afroamericanos, tradicio- 
nales miembros del partido demócrata. 
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Objetar estos repudios moralizantes no quiere decir 
que consideremos a los raperos corderitos inocentes, o 
que simplemente hacen crítica social. Al contrario, mu- 
chos participantes de la cultura hip hop han ido más allá 
de incomodar a la burguesía con su sonoridad agresiva -y 
notorios son los asesinatos de Tupac Shakur, Notorious 
Big y otros y su apego a la thug life o «vida bandolera», 
además de su sexismo=. Pero esa notoriedad es «típica» 
de mucha música popular, desde las sobredosis de los ro- 
queros Jimi Hendrix, Janis Joplin y Jim Morrison al al- 
coholismo de la popera Britney Spears. Habría que pre- 
guntarse qué responsabilidad tienen los ejecutivos de las 
majors, que si bien defienden la libertad de expresión y 
representación de esa violencia, por otra parte también 
suelen moralizar hipócritamente acerca de la piratería. 
Cabe, además, indagar el hecho de que la gran mayoría 
de consumidores del rap son los «normativos», jóvenes 
blancos de clase media. 

El hecho es que la «buena sociedad» recurrió a la po- 
licía y la justicia para combatir el rap. Se fortalecieron 
los reglamentos de zonificación para prohibir el alto vo- 
lumen de las boomboxes, procurando eliminar el rap de 
las calles y parques de clase media. Ha sido, desde luego, 
una batalla perdida. El rap se oye por doquier, y aun en 
los años 80, cuando se trataba de acallarlo, ya el capita- 
lismo estaba reclutando incluso las voces más rebeldes 
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para vender cerveza, helados y hasta pollo frito.'* Y más 
de tres décadas después todavía se sigue persiguiendo el 
estilo hip hop, cuando éste se halla en todo su apogeo 
mercantil: en octubre de 2007, el canciller de una uni- 
versidad afroamericana prohibió el uso de los estilos sar- 
toriales hip hop, sobre todo los calzones bombachos 
ajustados de manera que descubren los calzoncillos. 

La «toma» sonora y estilística de los espacios públicos no 
es un fenómeno privativo del hip hop estadounidense. 
También se encuentra en el rap de los banlieus parisienses o 
en las favelas brasileñas. En estos contextos, el rap tiene va- 
lores más positivos y reivindicativos que la mayoría del rap 
estadounidense. La toma del espacio público por parte de 
raperos como Racionais M.C., MV Bill, Nega Gizza y otros 
es reivindicativo. Pero el funk de Río de Janeiro, no obs- 
tante, tiene muchos de los rasgos de la thug life, desde el 
fanfarroneo al sexismo. Y como se ve en la película Ciudad 
de Dios los funkeiros son perseguidos por la polícia como los 
raperos lo fueron en los años 70 y 80 en Estados Unidos. 


15. Ya en los años 80 se produjeron anuncios publicitarios rapeados 
para los helados Carvel y la cadena de pollo frito Kentucky Fried 
Chicken. Hasta el desafiante Ice Cube, de N.W.A. (Niggaz With 
Attitude o Negros desafiantes), y otros raperos de la thug life como 
Tupac Shakur, Notorious BIG, King Tee, the Geto Boys, EPMD, 
Dr Dre, Scarface, Snoop Dogg y Nate Dogg grabaron anuncios 
para la cerveza St. Ides (Russell, 2002; véanse en YouTube). Se 
puede consultar los mejores spots rapeados en http://www.prohip- 
hop.com/2007/01/best_rap_commer.html 


DA aa 


esipo3 © XEA 


V3X O gedisa 


George Yúdice 





El uso del walkman implica todo lo contrario; lejos de 
enfrentar a los otros, los audífonos abrigan la experiencia 
de lo privado que no obstante circula en pleno espacio pú- 
blico. A comienzos de la década de 1980, el walkman hizo 
perceptible una nueva manera de estar con otros. Se puso 
de moda el patinaje rollerblading y las calles o plazas públi- 
cas se llenaron de jóvenes en shorts haciendo alarde de su 
virtuosidad «acrobáticorrodante». Antes del walkman, en 
las pistas de patinaje, la música que todos escuchaban co- 
ordinaba los movimientos al unísono de los patinadores. 
Cuando todos los patinadores optaron por su propia mú- 
sica en el walkman, curiosamente siguieron patinando co- 
mo si una mano invisible los hubiera coreografiado. Todos 
escuchaban casetes distintos pero se movían como si escu- 
charan los mismos ritmos y cadencias. 

Recuerdo un debate en el que esa coreografía de so- 
nidos heterogéneos mediatizada por una tecnología des- 
vinculada de los lazos comunitarios se atribuyó a la seria- 
lidad, es decir, a una forma de congregación enajenada 
cuyos integrantes no se perciben o consideran como 
miembros. Fuera de los vínculos con la tecnología (cada 
uno con su walkman) y el aprovechamiento de un espacio 
para disfrutar del «individualismo multitudinario», no 
hay un núcleo colectivo aglutinante. Más bien, las agru- 
paciones seriales son efímeras y tienden hacia la disolu- 
ción. Los tradicionalistas, por decirlo así, se atenían al 
análisis de Sartre, para quien agrupaciones como éstas ca- 
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recían de los fundamentos para la acción coordinada ha- 
cia un fin. Jacques Attali ha elaborado esta observación en 
relación con la música. Cuando la gente forma parte de 
una red sin sociabilidad —lo opuesto de una comunidad- 
el encuentro, como en la imagen de los patinadores, no es 
«sino instrumento de una accesibilidad formidable a un 
depósito individualizado de música», experiencia orques- 
tada por «una nueva etapa de organización del capitalils- 
mo, de la producción en serie, repetitiva, de todas las re- 
laciones sociales» (1995: 52). 

Esta pérdida del valor cultual o ritual está a tono con lo 
que Benjamin había detectado en la reproducción técni- 
ca. Y teóricos y críticos como Eco, Baudrillard y Jameson 
explican la pérdida en términos de una interpretación su- 
perficialista de estos fenómenos, destacando la «repetición 
modulada» (Eco, 1985) y la «precesión de modelos» (Bau- 
drillard, 1983). Pero las repeticiones simulacionales (sin 
original) a que se refieren, corresponden a metáforas de la 
visualidad, sobre todo la de los medios. A mi entender, 
Sartre, Attali y los apocalípticos Jameson y Baudrillard 
tienen una visión muy sesgada de conceptos como serie y 
red. Los primeros dos manejan estos conceptos antes de 
que la red que conocemos hoy en día bubiera entrado en 
vigencia. Y Jameson y Baudrillard hicieron sus análisis sin 
conocer la sociabilidad de las relaciones en red. Como ve- 
remos a lo largo de este ensayo, la sonoridad reproducida 
técnicamente puede conducir a otras interpretaciones. 
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Volviendo a la visión, podría decirse que la gran mayo- 
ría de imágenes visuales (y no sólo las imágenes, sino los 
espacios) hoy en día son audiovisuales, es decir, son sono- 
rizadas en su confección. Acaso la fluidez —o liquidez- de 
la que habla Bauman tenga más que ver con la sonoridad 
ubicua, que se «escurre» por doquier. Pero de esta consta- 
tación a la postulación de un nuevo orden social, como 
quisieran algunos pensadores posmodernos, hay un enor- 
me paso que hay que documentar empíricamente. Por 
ahora proseguiremos explorando cómo las nuevas tecno- 
logías de reproducción sonora conforman la experiencia 
privada y pública. 

Un estudio etnográfico del uso del walkman reveló que 
los usuarios organizan y administran parte de su expe- 
riencia cotidiana mediante la selección y reproducción de 
música para acompañar labores, deportes y ejercicio, al- 
canzar estados de ánimo, evocar u olvidar recuerdos, su- 
primir los ruidos ambiente de la ciudad, evitar el contac- 
to con otros y controlar el juego de miradas con ellos, y 
desde luego para disfrutar de los sonidos que lo constitu- 
yen a uno como sujeto. Así, el walkman (y ahora los re- 
productores de MP3 como el iPod) es un dispositivo pro- 
tético que proyecta y contorna el espacio personal del 
sujeto. «Es como tener una banda sonora propia», dice 
una informante (Bull, 2001: 9). Y ese sujeto estetizado 
deambula anulando como un agujero negro móvil los es- 
pacios públicos por donde pasa. Pero también se convier- 
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te en un nuevo tipo de fláneur que no sólo mira las mer- 
cancías en los escaparates de la ciudad, sino que lleva su 
propio repertorio sonoro consigo. 


Mi 
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II 
La construcción de nuevos 
públicos: del casete a My Space 


El que los usuarios del walkman o el iPod habiten un 
universo privado mientras deambulan por la ciudad no 
quiere decir que no pertenezcan a redes de socialización 
vinculadas a la música. Las mismas tecnologías hacen po- 
sible nuevas formas de interactividad, nuevas maneras de 
fortalecer los lazos de afiliación y sociabilidad. En sus ini- 
cios el casete permitió la portabilidad, en los automóviles 
y como vimos, en los walkman, pero muy pronto los 
usuarios empezaron a grabar compilaciones de su música 
favorita y regalársela a los amigos. Cada usuario se con- 
vertía así en su propio DJ, y canjeaba su estética —ese es- 
pacio propio— con otros. Como los videocasetes, los cha- 
teos y Skype después, los audiocasetes hacían posible 
mantener el contacto con los familiares, sobre todo para 
los que migraban y se encontraban en nuevas sociedades 
en las cuales difícilmente se integraban. Los casetes, con 
declaraciones personales o con músicas, se convirtieron 
en nuevas formas de correo, luego desplazados por el e- 
mail, los chats, los portales por lugar de origen y los sitios 
de socialización como You Tube y My Space. 
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Cuando el funk se popularizó en las favelas de Río de 
Janeiro, antes de Internet y antes de que hubiera una pro- 
ducción endógena, los DJ participaban en un frenético 
tráfico internacional de discos y casetes, pues su éxito de- 
pendía de lo acertado de la música, que se medía por su 
bailabilidad. Se procuraba conseguir la música más coti- 
zada en los barrios marginales de Nueva York y Miami 
(Yúdice, 2002). Los DJ dependían de una red de correos 
que volaban periódicamente a esas ciudades a comprar 
música. Estos correos solían trabajar en agencias de viaje o 
en aerolíneas, o bien eran los mismos DJ de la Zona Nor- 
te que llegaban a Nueva York por la mañana, hacían sus 
contactos y regresaban a Río en el vuelo nocturno. En Río 
vendían su mercancía a los revendedores, a quienes otros 
DJ compraban la música. Había una competencia encar- 
nizada con respecto a los discos y casetes, pero una vez pa- 
sado el arrebato del estreno, los casetes se copiaban. 

Los casetes, si bien al principio eran de calidad inferior 
y más propensos a dañarse que los LP, muy pronto alar- 
maron a la industria de la música, que temía perder ven- 
tas. El auge de ventas que el walkman produjo fue contra- 
restado por la piratería de casetes, bastante más fáciles de 
copiar que los LP. Esta tecnología introdujo e hizo accesi- 
ble una gran diversidad de música a públicos masivos. En 
algunos casos, como el de la India, el casete acabó con el 
monopolio que tenía una productora multinacional de 
LP, pues hizo posible que centenares de productores loca- 
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les entraran a competir. Fllo revolucionó la cantidad, cali- 
dad y variedad de las músicas populares indias y transfor- 
mó la distribución y consumo de música (Manuel, 1993). 

De ahí que el disco compacto o CD fuera introducido 
en 1982 para estimular el mercado de fonogramas, que 
estaba declinando en los años 80. Seis años después el CD 
se convirtió en el formato dominante. Millones de aficio- 
nados a la música no sólo empezaron a comprar CD, sino 
que además fueron reemplazando su colección de música 
hasta bien entrada la década de 1990. En 1997 se intro- 
dujo el DVD, que contiene diez veces más espacio y com- 
bina imagen, texto y sonido, con la esperanza de provocar 
una nueva ola de reemplazo de colecciones de fonogra- 
mas, como había pasado una década antes cuando el mer- 
cado pegó un salto cualitativo debido a la sustitución de 
LP de vinilo por el nuevo formato. Pero el DVD no logró 
afincarse ampliamente en el mercado, y el formato CD si- 
guió cayendo, especialmente con la agudización de la pi- 
ratería y dos modos de intercambio gratuito de fonogra- 
mas: el sistema P2P introducido en los años 90, y la copia 
de CD a partir de 1996, sobre todo para regalar a los ami- 
gos, como se hacía con el casete, procedimiento que no ha 
recibido suficiente atención, pero que, según declaración 
del observatorio de investigación de mercados NPD 
Group, constituye la forma más intensa y habitual de la 
adquisición de música. Según ese informe, «la copia social 
de CD entre amigos —que tiene lugar offline y casi fuera 
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del alcance de los esfuerzos de «criminalización» de la in- 
dustria musical- constituye el 37% de toda la música que 
se consume, más que el intercambio de archivos» (Leeds, 
2007). 

Como veremos, las nuevas tecnologías y los hábitos y 
sensibilidad de los consumidores, que no creen que copiar 
un fonograma sea un delito, junto con las medidas enaje- 
nantes que la industria de la música está adoptando para 
obligar a los consumidores a pagar ya no sólo por la com- 
pra de fonogramas sino por cada uso de ellos, constitu- 
yen, más allá de la piratería industrial, el gran desafío eco- 
nómico para las grandes empresas. Los pronósticos para la 
supervivencia de la industria musical en su forma actual 
no son optimistas. Ello no quiere decir que se esté produ- 
ciendo menos música. Si se calcula cuántos fonogramas 
circulan en Internet, combinando lo que se canjea en P2P 
más lo que se sube a YouTube, MySpace y sitios parecidos, 
se está produciendo, consumiendo y comentando más 
música que nunca. 

Un sitio de socialización es un lugar en línea donde el 
usuario crea un perfil y establece una red personal para co- 
nectarse con otros usuarios. En sólo cinco años, según 
ComScore, que investiga marketing en línea, más de mil 
millones de usuarios han colocado sus perfiles en estos si- 
tios. Estos perfiles incluyen fotos propias, de amigos y de 
sus celebridades favoritas, música, textos, vídeos, links, et- 
cétera. Cada perfil es un mundo intertextual. Los software 
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de estos sitios hacen posible mandar invitaciones a otros 
usuarios con perfiles parecidos, y así van engrosando con 
nuevos miembros las listas de adscritos. La heterogeneidad 
de perfiles supera la capacidad de imaginarse combinacio- 
nes de gustos. No hay estilo de música que no aparezca en 
estos sitios, pero lo más asombroso es que esos estilos se 
pueden encontrar cruzados con culturas que a uno jamás 
se le habría ocurrido combinar. Sabemos desde hace tiem- 
po de la existencia de salsa y tango japoneses, de hip hop 
francés o ruso, etcétera, pero a quién se le habría ocurrido 
pensar que habría judíos Hasidim que cantan reggae, co- 
mo Matisyahu,” o salsa iraní,” o una fusión de tango, 
samba, rock y música uzbeca. Esta hibridez muestra que 
la industria de la música no está determinando el 80% de 
lo que se escucha en el mundo. Muestra además que una 
verdadera world music se escapa de los cauces del marketing 
y de la nostalgia del folclore. Y no es hasta que entramos en 
los mundos que los usuarios mismos suben a estos sitios 
que nos damos cuenta de ello, a menos que llevemos años 
haciendo investigación de campo. 

Estos espacios incluyen una enorme diversidad de mú- 
sicos, desde los más reconocidos en Estados Unidos y Eu- 
ropa a estrellas locales latinoamericanas como MV Bill,” 


16. http://www.youtube.com/watch?v=v]5FvaASrsO 
17. http://www.youtube.com/watch?v=1fl0lubtuO4 
18. http://www.youtube.com/watch?v=CchYuHz_fHk 
19. http://www.myspace.com/mvbill 
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de Cidade de Deus en Rio de Janeiro, y Totó la Mompo- 
sina, de la costa atlántica de Colombia,” a artistas de ni- 
chos más circunscritos como el músico de fusión garífu- 
na/rock/nueva canción Guillermo Anderson,” de La 
Ceiba, Honduras, o el grupo colombiano de anarco- 
punk, Polikarpa y sus Viciosas.” Por otra parte, abundan 
en estos sitios géneros de fusión para los cuales los fans 
cuelgan músicas y vídeos, y en ellos se les ve cantándolos, 
bailándolos, etcétera. Es el caso del tecnobrega de Belém, 
Brasil,” o la cumbia villera en Buenos Aires.” El número 
de músicos cuyas obras y seguidores aparecen en estos si- 
tios es legión. Gran parte de esta actividad no está conec- 
tada a sellos discográficos ni aun a los independientes, si 
bien el hecho de que aparezcan en estos sitios sirve de pro- 
moción para sus artistas. A pesar de beneficiarse de esta 
promoción gratuita, los sellos quieren que los sitios les pa- 
guen un porcentaje de los ingresos que reciban de las 
agencias publicitarias. Si bien visibilizar a los artistas es 
una meta fundamental para vender discos, no todos los 
artistas priorizan la producción discográfica o inclusive el 
comercio. Para algunos es más importante crear una co- 


20. http://www.myspace.com/totolamomposina 

21. http://www.myspace.com/guillermoanderson y http://www.gui- 
llermoanderson.com/ 

22. http://www.myspace.com/polikarpasysusviciosas 

23. http://www.myspace.com/solangetoaberta 

24. http://www.myspace.com/aguantelospibeschorros 
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munidad de oyentes y mejor aún de participantes en el in- 
tercambio musical y de estilos de vida. 

Cada una de las páginas de los artistas tiene un blog y 
espacio para comentarios, de manera que se establece un 
diálogo entre músicos y fans. Algunos sitios se parecen 
más a un fanzine donde se colocan artículos, fotos y otras 
noticias afines sobre los músicos. Ahora bien, toda esta in- 
teractividad es atractiva para las empresas que poseen o 
han comprado estos sitios de socialización. El potencial 
de generar lucro, vendiendo publicidad para estos públi- 
cos ávidos de interactuar, es enorme. La News Corpora- 
tion, de Rupert Murdoch, compró MySpace en julio de 
2005 por 580 millones de dólares; un año después valía 
10 veces más, y hoy en día su valor estimado alcanza los 
12.000 millones. Las cifras pagadas por YouTube son pa- 
recidas. En octubre de 2006, Google compró el sitio por 
1.600 millones y un año más tarde está evaluado en 4.900 
millones. Estos incrementos se basan en la cantidad de 
publicidad que se está superimponiendo en los 2.400 mi- 
llones de vídeos transmitidos [streamed] por mes, que al- 
canzarán 15.000 millones en un año. 


== 





II 
Del modelo Music 1.0 
al modelo Music 2.0 


Todo esto cae como un baldazo de agua fría sobre los que 
creen utópicamente que Internet hará posible el floreci- 
miento de las comunidades interactivas y desenajenadas 
que se creía venían desapareciendo a lo largo de la moder- 
nidad. Las megaempresas de Internet Google, Yahoo, et- 
cétera— están buscando «monetarizar» los sitios de sociali- 
zación por todos los medios posibles. Como explica 
David Kusek, coautor de The Future of Music: Manifesto 
for the Digital Music Revolution, estas empresas entienden 
lo que la industria de la música o «modelo Music 1.0» des- 
conoce: que la explosión de actividad en Internet, inclusi- 
ve la descarga gratuita de música, «es una bendición y no 
una maldición». Una vez que se entienda cómo operan los 
usuarios en este «modelo Music 2.0», «se podrá monetari- 
zar lo que la gente hace realmente con la tecnología. In- 
tercambian archivos gratuitamente porque les gusta la 
música y los artistas, no porque quieran causar daño; sen- 
cillamente, no se les ha dado suficientes opciones para que 
se comporten de otra manera» (Kusek 2007). El modelo 
Music 2.0 busca justamente ofrecer esas opciones. 
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¿Qué es lo que no entienden las majors? Contra la trans- 
formación inevitable, sobre todo la proliferación de nuevas 
maneras de acceder a la música, posibilitada por la innova- 
ción tecnológica digital y satelital, las majors llegan al extre- 
mo de cobrar una suerte de peaje que requiere que el oyen- 
te pague ya no sólo por tener el derecho a un fonograma 
sino por cada audición y cada almacenamiento de una pie- 
za de música. El objetivo es reducir la reproducción ilegal 
de música y otros bienes digitalizados, ya que la piratería fi- 
sica y el intercambio en línea, son culpados por las enormes 
pérdidas que la industria de la música viene sufriendo des- 
de finales de los años 90. Por lo general, los partidarios de 
las majors no miran a sus propios procesos de convergencia 
o sus modelos de negocio como un problema. De ahí que 
hasta arriesguen enajenar a sus clientes e impulsarlos a ven- 
garse buscando estrategias para vencer esa obsesión omní- 
moda por el lucro. La incorporación de programas de soft- 
ware de protección contra la copia en los CD y DVD y las 
piezas de música que se descargan en Internet —la «gestión 
de derechos digitales» o DRM en inglés—* conduce al ena- 
jenamiento, cuando no al enojo de los oyentes. 


25. Para los críticos de esta restricción al uso que el usuario quiera ha- 
cer de la música comprada o bajada, como la Free Software Foun- 
dation, que promueve licencias generales públicas GNU GPL, la 
«R» en DRM debería representar la «restricción» a un derecho y 
no un derecho. Para ellos, pues, DRM se refiere a la «gestión de 
restricciones digitales». 
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Yo, por ejemplo, suelo importar música a mi ordenador, 
y de ahí a mi iPod, o hago una copia para no estropear la 
que compré o para llevarla a la oficina y escucharla allí o, si 
se trata de una película, para mostrar segmentos en los cur- 
sos que imparto. Yo pienso, como casi todo el mundo, que, 
cuando compro un CD o un DVD, lo que estoy com- 
prando es el derecho a escuchar música o ver películas 
cuantas veces quiera. Que lo importante no es el formato, 
sino el bien cultural. Pero la industria fonográfica ahora 
quiere que paguemos por cada uso que hacemos de una 
obra. De ahí que muchos recurran a softwares antiprotec- 
ción como DVDA43 o 5 Star Free Tunes.” 

Y no sólo los aficionados se sienten enajenados. Los ar- 
tistas también. Según un reportaje de Forbes, las majors es- 
tán buscando maneras para acaparar una cuota de los 
ingresos de sus artistas más allá de los fonogramas contra- 
tados, como, por ejemplo, de los conciertos que dan y que 
crecientemente son la mayor fuente de ganancia para los 
artistas (Rose, 2007). Muchos artistas reconocidos, desde 
David Bowie al roquero brasileño Lobão, han buscado 
mercadear su música en línea, más allá de sus discográfi- 


26. A finales de mayo de 2007, iTunes, en acuerdo con EMI, comen- 
zó a vender música sin protección DRM, a un coste de un 30% 
más (AP, 2007). Pero luego se supo que los fonogramas «libres» de 
protección no obstante llevaban datos del comprador, que lo iden- 
tificarían en caso de que se usaran las tecnologías P2P para inter- 
cambiar música (Molist, 2007). 
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cas (Pareles, 2002; Herschmann y Kischinhevsky, 2005). 
El lanzamiento del nuevo álbum de Paul McCartney, Me- 
mory Almost Full, en junio de 2007, en el sello Hear Mu- 
sic de la cadena de cafés Starbucks, es una de las innova- 
ciones comerciales más ingeniosas de los últimos tiempos, 
pues logra un marketing gratuito al acercar el álbum a los 
44 millones de clientes de la firma, que podrán adquirirlo 
cuando compren su café. McCartney dijo que no lo lanzó 
con su antiguo sello EMI pues le pareció que las majors ya 
no entienden su mercado. Mas bien «parecen dinosaurios 
discutiendo acerca del asteroide» (Kozinn, 2007). Ade- 
más de lanzar el CD físico con Starbucks, lo puso en ven- 
ta en ¡Tunes y su propio sitio web y colgó el vídeo de la 
pieza «Dance Tonight» en YouTube, que en 10 días reci- 
bió más de 640.000 visitas de internautas, que dejaron 
2.830 comentarios.” 

Cuando se anunció que la banda Radiohead ofrecería 
su nuevo álbum Jn Rainbows gratuitamente en la web el 
10 de octubre de 2007, se armó una batalla de comenta- 
rios en los sitios y blogs dedicados a la música. Muchos 
pronosticaron la muerte de la industria de la música ese 
mismo día. Otros señalaron que sólo una banda reconoci- 
da podría sacar provecho regalando su música, pues pri- 
mero se tiene que conseguir celebridad para que una ac- 


27. «Official — Paul McCartney — Dance Tonight.» YouTube. 15 de ju- 


nio de 2007. http://www.youtube.com/ watch?v=xTNXrkBSp_o 
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ción como ésta tenga efecto. Al día siguiente ya se sabía 
que el mismo día que se ofreció la descarga gratuita 
240.000 internautas la habían conseguido vía BitTorrent, 
por no hablar de las otras tecnologías de P2P, lo cual frus- 
tró la estrategia de Radiohead de hacer que sus fans depo- 
sitaran información en su sitio, unos datos que servirían 
para conocerlos y congregarlos para diversas actividades 
conciertos, venta de spin-offs- que producirían ingresos. 
Como observó un comentarista, «la banda aprendió por 
la vía difícil que el dinero no es lo único que importa a sus 
fans» (Anderson, 2007). 

Irónicamente, es justo ese interés que está más allá del 
dinero lo que se busca monetarizar. La enorme diversidad 
de gustos musicales, así como la ubicuidad de la música, 
encuentra en Internet una herramienta apta para el mer- 
cadeo, pero no de tipo tradicional. Es mediante la compra 
o la mera entrada en un sitio que se pueden generar perfi- 
les de los usuarios y luego emplearlos para vender pro- 
ductos y servicios. En The long tail: why the future of busi- 
ness is selling less of more (2006), Anderson observa que el 
verdadero valor de la cultura y el entretenimiento no se 
encuentra hoy en día en unos cuantos blockbusters del mo- 
delo Music 1.0, sino en la enorme diversidad de demanda 
que ya está impulsando y modificando la industria del en- 
tretenimiento. Más que las estadísticas de compras de fo- 
nogramas, las tiendas online buscan aproximarse a los 
complejos ecosistemas en que se experimenta la música o 
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cualquier otro tipo de entretenimiento. Amazon.com, 
por ejemplo, acumula perfiles que se aproximan al análi- 
sis de redes antes mencionado. Cuando un cliente compra 
algo su pedido se relaciona con las compras de otros clien- 
tes, generando así bases de datos que son mapas de gustos. 
Luego de varias compras uno se sorprende de la eficacia 
de las recomendaciones de libros, CD y DVD que le ofer- 
ta Amazon. En la medida en que esos contenidos se con- 
sigan gratuitamente, tales mapas servirán para monetari- 
zar la actividad de los usuarios. 

Casi todos los críticos del modelo Music 1.0 coinciden 
en que los fonogramas deben circular gratuitamente. En 
todo caso, ya lo están haciendo millones de internautas 
mediante el intercambio de archivos P2P, razón por la 
cual la industria musical debe buscar otro modelo de ne- 
gocio. Perseguir a los canjeadores sólo va a enajenarlos 
más. Para los más ácratas, la música, como toda la cultu- 
ra, debe ser gratuita, y punto. Como reza el «Manifiesto 
por la liberación de la cultura», al cual se adhiere Music- 
left, «la sociedad, la industria y los autores [deben buscar] 
un nuevo modelo de relaciones económicas que, en vez de 
constreñir el uso de las tecnologías de la comunicación, 
potencie y se aproveche de su desarrollo y multiplique sus 
beneficios [...] garanti[zando] las recompensas necesarias 
para incentivar la creación sin impedir la difusión de la 
cultura». Además, los signatarios abogan por «la limita- 
ción temporal de los llamados derechos de autor en unos 
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términos más acordes con el derecho de acceso a la cultu- 
ra reconocido por la Constitución Española y la Declara- 
ción Universal de Derechos Humanos». 

La presión de las majors es contraproducente, pues tan- 
to los fans como los artistas están elaborando otras estra- 
tegias para vender y hasta diseminar libremente música y 
otras expresiones culturales. El proyecto «Free Music», del 
sitio Freeculture.org, es una biblioteca de música gratuita 
en Internet que además colabora con el colectivo Antena 
Alliance, una organización sin fines de lucro que produce 
música y ofrece servicios de grabación, promoción y faci- 
lita licencias con Creative Commons.” Free Music cola- 
bora, además, con el proyecto OLPC (un laptop para ca- 
da niño) instalando una biblioteca de música de todo el 
mundo con el objetivo de fomentar la creatividad me- 
diante una diversidad que difícilmente se encuentra en la 
oferta de los grandes conglomerados (Vota, 2007). El 


28. Según su sitio web, «Creative Commons es una organización sin 
ánimo de lucro que ofrece un sistema flexible de derechos de au- 
tor para el trabajo creativo [...]. Ofrece un abanico de licencias 
que abarcan desde el tradicional sistema de derechos de autor has- 
ta el dominio público. [Su] objetivo es dar opciones a aquellos cre- 
adores que quieren que terceras personas utilicen y/o modifiquen 
su obra bajo determinadas condiciones. Y estas condiciones son 
escogidas por el propio autor. Entre una obra con «todos los dere- 
chos reservados» o una con «ningún derecho reservado», Creative 
Commons propone tener «algunos derechos reservados». 
http://es.creativecommons.org/ 
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proyecto aspira a proporcionar un acervo distinto y diver- 
sificado ante la homogeneización que acompaña la con- 
centración de grandes empresas mencionada más arriba. 
Podría decirse que contribuye a ampliar el capital o acer- 
vo cultural de los usuarios. 

Otros reconocen que el modelo Music 1.0 está muer- 
to, pero buscan enriquecerse promoviendo la monetariza- 
ción de la contribución de la música a toda la amplia ga- 
ma de la experiencia humana salvo, irónicamente, la 
venta o descarga de fonogramas. Ésa es la propuesta de 
Will.i.am, músico y productor de los Black Eyed Peas. En 
sus comentarios para el encuentro de la industria de la 
música Midem, Will.i.am abogó por trasladar los esfuer- 
zos creativos de la industria de la música a la industria de 
la experiencia de los aficionados («Conversation with 
Will.i.am»). Su propuesta es transformar a los fans en pro- 
motores y distribuidores. Más allá de la atención que bus- 
ca acaparar la televisión, el modelo aquí es monetarizar 
toda la actividad de los fans y formalizar acuerdos, como 
por ejemplo conceder comisiones por la música o vídeos 
que suban a sitios de socialización que se vendan o gene- 
ren ingresos publicitarios. La idea es «poner al consumi- 
dor en el circuito de las corrientes de ingresos»; en un 
mundo en el que las tiendas de discos como Tower Re- 
cords han desaparecido, y en el que es difícil vender CD, 
los fans se encargarán de promover a los artistas e inclusi- 
ve de participar en la creación de contenidos en colabora- 
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ción con aquéllos, y luego obtener una ganancia con esa 
actividad. El objetivo es mantener a los artistas en la mira 
de los públicos. Will.i.am está dispuesto hasta a incluir że- 
ins en sus vídeos y música, es decir, promover mercancías 
como se hace en las películas cuando un personaje abre 
una lata de Coca Cola o fuma tal o cual marca de cigarri- 
llos. Todo ello con tal de que esos tie-ins puedan incluir a 
los seguidores, en una comunidad de gustos compartidos. 

Tanto los liberacionistas, para quienes toda expresión 
cultural es patrimonio de la humanidad, como los mone- 
tarizadores de la experiencia, pronostican la desaparición 
de la industria de la música tal como la hemos conocido a 
lo largo de los últimos cien años. Los primeros prefieren 
que la creatividad no se mezcle con la mercantilización, 
mientras que los segundos pronostican una creciente fu- 
sión de experiencia y comercio. Éstos encarnan las obser- 
vaciones de Jeremy Rifkin en La cultura del acceso, sobre 
todo la idea de que el marketing ya no es simplemente la 
prestación de un servicio simbólico para vender produc- 
tos, sino la venta misma de la experiencia de los usuarios. 
De ahí que el modelo Music 1.0 no entienda que sus es- 
trategias de marketing ya no tienen eficacia. Que no se tra- 
ta de la escenificación de representaciones de placeres, 
gustos, etcétera, asociados a un producto, ni tampoco de 
la representación de la experiencia de los consumidores, 
sino la experiencia misma de colaborar en las redes de so- 
cialización. Las nuevas tecnologías permiten que esa cola- 


== 








Nuevas tecnologías, música y experiencia 





boración, entendida como «trabajo afectivo» (Hardt, 
1999), sea remunerada. Son justo los lazos de solidaridad 
y los afectos que surgen en la colaboración, que los pri- 
meros valoran y contraponen a la mercantilización, y que 
los segundos procuran monetarizar. De ahí que dentro de 
la lógica de la actual etapa del capitalismo cultural o crea- 
tivo, sea «lógico» que tanto la vieja industria de la infor- 
mación -la News Corporation como la nueva “Google 
procuren acaparar y operacionalizar los sitios de socializa- 
ción. 

El nuevo modelo que promueven David Kusek y Gerd 
Leonhard en The Future of Music se atiene a este marco in- 
terpretativo. Según ambos autores, el nuevo modelo debe 
ofrecer experiencias, valores y participación a los usuarios, 
así como otros modelos de negocio a los artistas, modelos 
que reduzcan precios, aumenten la cuota que les corres- 
ponde como creadores, así como que recurran a la sindi- 
cación como vehículo de promoción, marketing y distri- 
bución, y se diversifiquen a negocios que no se limiten a 
la venta o descarga de fonogramas. Para Kusek, lo más im- 
portante, la interacción, no se puede descargar, pero sí se 
pueden crear ambientes atractivos para esa interacción, 
como You Tube y My Space, que se monetarizan median- 
te la publicidad. Kusek y Leonhard concluyen su libro ob- 
servando que la música es deseada justo porque produce y 
reproduce experiencias, porque moviliza el cuerpo, ese ve- 
hículo de nuestra expresión. Las nuevas tecnologías am- 
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plían la capacidad de que la música sea el medio y media- 
dor dilecto entre los deseos, las experiencias y su mercan- 
tilización. «La música será la banda sonora» de la nueva 
economía creativa (Kusek y Leonhard, 2005: 173). 

A continuación, abordaremos las implicaciones éticas 
y jurídicas que traen consigo el surgimiento de los nuevos 
modelos de experiencia y mercadeo de la música. 


gim 








IV 
Legalidad, resistencia y ética 


Widespread civil disobedience 
may be our only ethical option 
(Roy Tennant, 2001). 


El crecimiento del comercio cultural internacional, así 
como el desarrollo de nuevas tecnologías que facilitan el 
acceso digital a la música y el ocio, ha impulsado a las 
grandes empresas de entretenimiento a extender el perío- 
do de vigencia de los derechos de autor. En Estados Uni- 
dos el Copyright Term Extension Act de 1998, propues- 
to por el músico y luego representante Sonny Bono, 
también conocido despectivamente como el Mickey 
Mouse Protection Act, aumentó el período de vigencia 
del derecho de autor 20 años más, de manera que las 
obras de autor individual están protegidas a lo largo de la 
vida de éste más 70 años y las obras de autoría corporati- 
va durante 95 años desde su publicación. Las patentes, 
por el contrario, tienen una vigencia de un máximo de 20 
años desde la fecha de solicitud. 

La justificación del período relativamente corto de la 
patente es que ese período proporciona a los creadores o las 
empresas que poseen el derecho de patente suficiente 
tiempo como para remunerar su trabajo y recuperar las in- 
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versiones, a la vez que el paso al dominio público promue- 
ve el desarrollo económico y científico de la sociedad en ge- 
neral. Por comparación, en la llamada sociedad de la infor- 
mación y el conocimiento, las leyes que protegen a los que 
poseen los derechos de la creatividad son contraproducen- 
tes. Esto es evidente en la persecución de los que samplean 
pequeños fragmentos de música distribuida por los sellos, 
sobre todo las majors. Se trata de una enorme ironía pues la 
música, como la literatura y el cine, viven de la intertex- 
tualidad. El mismo Disney, señala Lawrence Lessig, autor 
de Cultura Libre. Cómo los grandes medios usan la tecnología 
y las leyes para encerrar la cultura y controlar la creatividad, 
se valió de un amplio acervo de leyendas y mitos, inclu- 
yendo los cuentos de los hermanos Grimm, para crear su 
Mickey Mouse y otros personajes, en nombre de los cuales 
se prohíbe hacer hoy lo que él hizo ayer (2005: 33 ss.). 
Pero la industria del entretenimiento también quiere 
controlar la manera en que los aficionados y consumido- 
res disponen de la cultura. Muy a regañadientes están 
considerando alternativas al CD, que no es sino un clon 
digital del viejo LP” Las nuevas tecnologías digitales libe- 


29. La industria fonográfica eligió seguir el modelo del LB con unas 
diez canciones por disco. Ese número justificaba, a sus ojos, los al- 
tos precios, a pesar de que los costes de producción dejan un mar- 
gen de ganancia muy alto. También podrían haberse dedicado a 
generar sencillos (singles), pero esa estrategia no les habría justifi- 
cado cobrar los altos precios del CD. Con el intercambio de ar- 
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ran al aficionado de la obligación de comprar un álbum 
completo, le gusten o no todas las canciones. Esto no ocu- 
rre con otros productos o servicios, que pueden probarse 
de antemano o tienen garantía de devolución. ¿Por qué la 
industria fonográfica debe ser diferente? Los sitios que 
ofrecen intercambio mediante la tecnología P2P hacen 
posible que los aficionados determinen de antemano si les 
gusta o no una música, e incluso pueden decidir luego si 
la compran o van al concierto de los músicos. Pero la po- 
lítica de la industria fonográfica prefiere más bien crimi- 
nalizar a los canjeadores, como si éstos fueran iguales que 
las mafias piratas que fabrican CD industrialmente. 

En octubre de 2007 la Recording Industry Association 
of America (RIAA) ganó el juicio contra Jammie Thomas, 
que había canjeado 1.702 archivos musicales en la red Ka- 
zaa (Reuters, 2007). El fallo la obliga a pagar 9.250 dóla- 
res por cada una de las 24 canciones descargadas y prote- 
gidas por copyright. El monto total, 220.000 dólares, se 
estima que tendría que pagarlo apartando un cuarto de su 
salario de por vida. Sólo en Estados Unidos, la RIAA ha 
demandado a más de 26.000 canjeadores. Thomas es una 
de las pocas personas que ha decidido defender la senten- 
cia. Luego de perder esta primera ronda —ya ha apelado el 


chivos vía P2P se está imponiendo el modelo de adquisición de 
sencillos, pues los aficionados suelen almacenar aquella música 
que les gusta. 
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fallo- Thomas abrió un sitio en Internet, anunciado en 
YouTube y MySpace, para recabar fondos y buscar la sim- 
patía de los millones de internautas que también inter- 
cambian archivos en Internet. Como explica un especia- 
lista en el canje por P2P, se trata de una «lucha cultural» 
entre dos éticas, el canje versus su caracterización como 
hurto (News Watch, 2007). En Canadá, añade el especia- 
lista, se ha resuelto el dilema con la imposición de un ca- 
non a los CD y DVD vírgenes, compensando así a los ar- 
tistas por las obras canjeadas. 

Pero esta solución no satisface a los usuarios de otros 
países ni tampoco a los músicos. En España, donde se es- 
tá estableciendo la ley del canon digital, varios jueces ya 
han fallado en su contra argumentando que compartir ar- 
chivos sin ánimo de lucro no es un delito. Pero aun cuan- 
do lo fuera, la imposición de un canon vulnera el princi- 
pio de presunción de inocencia. La preocupación de 
muchos internautas es que el canon se esté extendiendo a 
todo el hardware (desde discos duros y teléfonos móviles 
a lápices de memoria), a través del cual se pueda escuchar, 
descargar y almacenar música y otros archivos protegidos 
por los derechos de autor. El movimiento Todos contra el 
Canon ya ha conseguido más de 1.340.000 firmas (Todos 
contra el Canon, 2007). Otro argumento en contra del 
canon es que los usuarios son los que más contenidos ge- 
neran en Internet. Según la consultora IDC, «son los res- 
ponsables del 70% de los contenidos generados en 2006», 
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y se espera que esa cifra aumente. Los millones de fotos, 
textos, piezas de música y vídeos, la mayoría sin derechos 
de autor, subidos a YouTube, MySpace y otros sitios de so- 
cialización ejemplifican la contribución de los usuarios. 
Los correos —junto con la música, las películas y las copias 
de seguridad— conforman el 70% del material digital que 
se duplica y almacena (E. P., 2007). Por tanto, los servi- 
dores, los portales y otros negocios que operan en Internet 
se aprovechan de toda esa actividad que, según algunos es- 
tudiosos, es trabajo expropiado (Barbrook, 1999; Hardt, 
1999; Terranova, 2000; Lazzarato y Negri, 2001). 

Desde luego, los artistas exitosos pierden parte de sus 
ganancias en el nuevo entorno digital. De ahí que músicos 
como José María Cano, quien está a favor del canon, ten- 
gan razón cuando señalan que son las plataformas de tele- 
comunicaciones las que se están enriqueciendo con las des- 
cargas de música en Internet (L. D., 2007). Pero hay dos 
razones por las cuales el canon transgrede los derechos de 
muchos otros artistas. En primer lugar, centenares de mi- 
les de músicos ponen su música gratuitamente en un sin- 
número de sitios como musicleft.net, freemusic.freecultu- 
re.org, last.fm, freemusic.com, rhapsody.com, etcétera, en 
sus propias páginas web en MySpace, o en YouTube, a me- 
nudo con una licencia de música libre o de Creative Com- 
mons. Por tanto, no están de acuerdo con que se comercie 
con su trabajo. En segundo lugar, muchos músicos que sí 
quieren lucrar con su obra desconfían de que las socieda- 


AÑ 














Nuevas tecnologías, música y experiencia 





des distribuyan los ingresos equitativamente, pues la dis- 
tribución se calcula sobre la base del tiempo de transmi- 
sión en las radios o las ventas en tiendas de discos. De ahí 
que los que no son distribuidos por una major no reciban 
ni el más mínimo porcentaje del canon. Aun la misma 
SGAE ha hecho estudios que revelan que «los artistas tan 
sólo cobran un promedio del 6% por cada CD vendido, 
siendo el porcentaje restante para las entidades de gestión 
de derechos y discográficas» (Todos contra el Canon, 
2007). El resultado es que las sociedades de autores acaban 
distribuyendo a las empresas que más venden en el mode- 
lo Music 1.0, cuando no hay pruebas irrefutables de que la 
actividad en Internet siga esos patrones. 

Puede que la industria gane ésta y otras batallas, pero 
parece destinada a perder la guerra. Por una parte, la gran 
mayoría de usuarios de P2P no cree que intercambiar fo- 
nogramas sea un delito. Por otra, la mayoría de oyentes de 
música en los países en vías de desarrollo compra CD pi- 
ratas porque no puede pagar los 15 dólares que se cobran 
en el mercado legal. Aquí surge otro problema ético, que 
tiene que ver con la carencia de recursos para participar en 
el mercado cultural y la falta de preocupación por parte de 
las empresas de entretenimiento, sobre todo las transna- 
cionales, de garantizar el acceso a la cultura. Empecemos 
con el canje de fonogramas. 

Según el informe de IFPI, de 2004 a 2005 las ventas di- 
gitales aumentaron un 188%, mientras que en 2006 cre- 
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cieron tan sólo un 100%, alcanzando los 2.000 millones 
de dólares, lo que significa que el ritmo de expansión se es- 
tá decelerando. La entrada en el mercado de ¡Tunes en 
abril de 2003 fortaleció este mercado, y en menos de cua- 
tro años se han vendido más de 2.000 millones de cancio- 
nes, el 80% de toda la música que se compra en línea. No 
obstante, existe una contradicción entre la industria fono- 
gráfica y los productores de copiadores de CD y DVD y 
creadores de software que permite el trueque de canciones. 
La lucha de la industria fonográfica consiste en obligar a 
los otros sectores que lanzan innovaciones a asegurarles el 
pago de los derechos de autor o pagar un porcentaje por 
cada aparato o medio (CD o DVD virgen) que se vende. 
La nueva gran esperanza es pues la venta legal en línea. Pe- 
ro como un sinnúmero de observadores estiman, si bien el 
mercado digital legal está creciendo, el intercambio de ar- 
chivos y de CD lo supera en más de un 1.000%. La in- 
dustria fonográfica ataca esta forma de intercambio, in- 
cluyéndola en la categoría de piratería, junto con la 
producción industrial de CD y DVD ilegales, pero como 
observa Lessig, el intercambio vía P2P sigue una lógica 
distinta a la de la piratería física, que en la mayoría de ca- 
sos está controlada por mafias, y no siempre implica una 
caída en el número de ventas de CD (2005: 64). 

Ha surgido una nueva ética en relación con la descarga 
de fonogramas coincidente con la ética de los hackers, en 
especial el acceso libre a la información, a los insumos de 
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la creatividad. Las licencias de música libre (LML, y 
FMPL en inglés) toman como modelo la Licencia Públi- 
ca General (GNU GPL), creada por la Free Software 
Foundation para proteger la libre distribución, modifi- 
cación y uso del software. Según esta ética los insumos in- 
tangibles de la creatividad —información y otras creaciones 
que, a fin de cuentas, siempre se basan en precedentes- 
deben ser patrimonio de la humanidad, y no expropia- 
ción empresarial. Esa expropiación y las megaganancias 
obtenidas por la industria del entretenimiento requieren 
de sistemas de control, disciplinamiento y criminaliza- 
ción que a la larga son injuriosos para la sociedad. Se bus- 
ca evitar un sistema de control análogo al del sistema de 
cercamientos que en el siglo XVIII, en Inglaterra, acabó 
con los campos abiertos, una estrategia que permitió que 
los terratenientes concentraran los terrenos antes habita- 
dos y trabajados por campesinos, que se industrializara el 
campo, y que se acabara expulsando mano de obra exce- 
dente a las ciudades en vías de industrialización manufac- 
turera. Si bien la producción agrícola se hizo más eficien- 
te, no es del todo seguro que el régimen de propiedad 
intelectual que impera hoy en día, y que cada vez más las 
empresas buscan fortalecer, sea a la larga más eficiente que 
el acceso libre a la creatividad. Algunos, como John Perry 
Barlow, fundador de la Electronic Frontier Foundation, 
y Richard Stallman, creador de la GNU GPL y fundador 


de la Free Software Foundation, y muchos otros, creen 
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que la creciente juridificación de la propiedad intelectual 
será contraproducente, tanto en el ámbito del sofłware co- 
mo en el de la música. Gerd Leonhard lanzó en octubre 
de 2007, en línea, su libro The End of Control, en el cual 
pronostica que la industria fonográfica tendrá que ceder 
el control y transformarse. 

La nueva ética se basa, además, en la premisa de que la 
creatividad es inherentemente diferente a la propiedad fi- 
sica. La explotación de ésta genera productos que se ago- 
tan en su uso, mientras que los insumos de la creatividad 
no se agotan, sino que generan más invenciones (software) 
y más capacidad de disfrute (o consumo, en el marco 
mercadológico de las industrias culturales) de creaciones. 
En otras palabras, el goce de las creaciones artísticas, lite- 
rarias, musicales, rituales, religiosas, etcétera, conduce a 
una mayor competencia y gusto por esas creaciones. Es 
justamente ese potencial expansivo en el disfrute/consu- 
mo de la cultura lo que las empresas quieren explotar. 

Ahora bien, las empresas, sobre todo las majors, grandes 
conglomerados y holdings transnacionales de entreteni- 
miento, justifican los cercamientos jurídicos alegando que 
los creadores deben ser compensados por sus esfuerzos. Sin 
embargo, lo que están protegiendo en verdad es su propia 
capacidad de lucro como intermediarios-peaje. En la me- 
dida en que promueven estrategias para disminuir el alto 
riesgo en el mercado cultural, como la megamercadotecnia 
y la creación de estrellas a escala mundial capaces de ven- 
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der centenares de millones de fonogramas o películas, van 
mermando la diversidad de expresiones que se distribuyen 
en sus circuitos, con el resultado de que cada vez menos ar- 
tistas pueden ganarse la vida con su arte, y mucho menos 
los que no cultivan expresiones que las majors mercadean. 
En Estados Unidos, la Recording Industry Association of 
America (RIAA) administra la distribución de las ganan- 
cias y favorece a los sellos afiliados, y por tanto sólo al 15% 
de los músicos. De ahí que muchos de ellos, aun los que 
graban con las majors, estén buscando otros modelos de 
negocio, inclusive permitiendo que su música se descargue 
gratuitamente para beneficiarse de la presencia que logran 
en el público, y por tanto ventas de entradas para concier- 
tos y otras fuentes de ingresos. 

La oposición a estas prácticas ya se ha organizado. En 
Suecia se formó a comienzos de 2006 un partido político 
contra los derechos de autor (Sandoval, 2007). Su plata- 
forma explica que las leyes de derecho de autor han dese- 
quilibrado la relación entre editores y consumidores y que 
el fortalecimiento del copyright y el uso de softwares de res- 
tricción de acceso son tácticas desesperadas de una indus- 
tria que debería transformarse estableciendo otro tipo de 
relaciones con sus consumidores (The Pirate Party, 2007). 

La industria fonográfica culpa a la piratería física y a las 
descargas cn Internet de la reducción de su mercado. En 
su punto más alto, a finales de los años 90, ese mercado 
valía unos 40.000 millones de dólares, pero viene cayen- 
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do rápidamente desde entonces. En 2006 su valor había 
caído a 32.000 millones, y los pronósticos desde entonces 
son bastante malos. La venta de CD cayó más de 20% en 
la primera mitad del año en curso y las ventas en línea no 
están creciendo al mismo ritmo de años pasados, lo cual 
indica que el mercado digital no compensa por la reduc- 
ción de fonogramas físicos (Leeds, 2007). En América La- 
tina la caída ha sido más dramática. El mercado brasileño, 
que contaba con más de la mitad del mercado en 1997, 
con un valor de 1.450 millones ahora vale menos de la 
tercera parte que en ese año. 

La International Federation of Phonographic Indus- 
tries (IFPI), representante de las majors a escala interna- 
cional, alardea del combate contra la piratería física, a la 
que vincula con el crimen organizado y el terrorismo in- 
ternacional, entre otras cosas. La IFPI procura generar dos 
tipos de información respecto a la piratería. Por una par- 
te, que ésta reduce el volumen de negocio legítimo, y por 
otra que se está combatiendo el problema con bastante 
éxito. Es decir, no sólo se busca convencer a los ministe- 
rios de justicia y a los departamentos de policía de todos 
los países de que el problema es grave y que se necesita co- 
laboración, sino que además los informes de la IFPI pre- 
cisan presentar un buen panorama de negocios con pre- 
dicciones de crecimiento continuo para congraciarse con 
los accionistas. América Latina, pues, es una región pro- 
blemática para la IFPI y las majors a las que representa. En 
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esta región, aun en ciudades con clases medias pudientes 
como Buenos Aires o São Paulo, la piratería no da muchas 
señales de reducirse significativamente. 

Como veremos, en los países que eufemísticamente lla- 
mamos «en vías de desarrollo» la piratería es un asunto de 
ética de acceso y de cultivo de la diversidad. La IFPI y 
otras instituciones que representan a la industria de entre- 
tenimiento achacan el declive del mercado fonográfico a 
la piratería, pero no se dice nada respecto al nivel de in- 
gresos de la gran mayoría de latinoamericanos. Según el 
último estudio de la SEDLAC (Base de Datos Socioeco- 
nómicos para Latinoamérica y el Caribe) sobre la pobreza 
(definida en 2 dólares por día) en América Latina, un 
39,2% de la población, más de 200 millones de personas 
viven en la pobreza. Teniendo en cuenta estas cifras, Joa- 
quim Falcáo, director y profesor de la Escuela de Derecho 
de Río de Janeiro de la Fundação Getúlio Vargas, escribe 
lo siguiente respecto de las prácticas de las majors: 


El modelo de negocio de la industria fonográfica es antiguo. 
No es competitivo con respecto a Internet. No se ha actua- 
lizado ante la innovación tecnológica. Hoy en día, defender 
este modelo es intentar ir contra la realidad de la demanda. 
Es querer obligar por el miedo a que el consumidor compre, 
por 25 reales, un CD que puede venderse perfectamente 
por 10 reales o menos. Y que compre sólo en el centro co- 
mercial, y no al vendedor de la calle. O que compre en la 
tienda on-line, por un precio más caro que en Estados Uni- 
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dos. El brasileño no tiene un salario que dé para tanto. De 
ahí la opción impuesta al consumidor, si se aplica lo que 
pretende la IFPI: no comprar música, permanecer sordo y 
mudo en el país de la música popular. Es una reserva de 
mercado para una industria ahora ineficiente. Este modelo 
de negocio está en decadencia en todo el mundo [...]. Pero 
no solamente el antiguo modelo de negocio de la industria 
del CD está en crisis. La crisis se agrava debido a que la in- 
dustria no ha inventado todavía un nuevo modelo de nego- 
cio que utilice de forma lucrativa Internet para vender sus 
músicas. Los sitios web que existen cobran aquí más de 2 re- 
ales por descarga y, en Estados Unidos, cerca de 99 centavos. 
Es decir, cobran lo mismo. Quieren cobrar aquí 24 reales 
por 12 descargas musicales, que son equivalentes a los 12 
dólares cobrados allá. No existe en Brasil un mercado con 
poder adquisitivo suficiente para permitir tal cosa, sobre to- 
do considerando que apenas un 12% de los brasileños dis- 
pone actualmente de conexión a Internet (Falcáo, 2006). 


Debería ser evidente que el modelo de negocio que bus- 
can defender la IFPI y las majors no tiene sentido para la 
gran mayoría latinoamericana. Ese modelo se creó dentro 
de las sociedades de consumo de Estados Unidos, Europa 
y Japón y luego se procuró expandirlo a otras regiones 
cuando se saturaron sus mercados. Pero según muchos 
observadores, tampoco sc trata de un modelo para los pa- 
íses ricos, pues la ética del intercambio parece prevalecer, 
sobre todo entre los jóvenes. 
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Si la industria no ha inventado un nuevo modelo, los 
aficionados y artistas sí lo han hecho. Como explica Pablo 
Vila, estudioso de la cumbia villera en Buenos Aires, «la 
mayoría de la gente compra CD truchos (piratas) por 2 o 
3 pesos en la calle. A diferencia de lo que ocurre con el 
rock nacional, donde la gente parece preferir tener el ori- 
ginal, con la cumbia villera a la gente que hemos entrevis- 
tado no le interesa el original; pero compra casi todo lo 
que sale, aunque trucho» (Vila, 2007). Algo parecido 
acontece con el tecnobrega de Belém” y la champeta” de 
Cartagena de Indias. El tecnobrega se consigue ante todo 
en CD-R o en MP3 de los vendedores ambulantes o en 
las fiestas de aparelhagens [grandes equipos de sonido], 
que es donde se presentan los músicos y donde tienen su 
mayor ganancia. Según Vianna (2003), estos músicos 
«parecen ser pioneros de vanguardia de la música pop en 
tiempos post-Napster. Las bandas del tecnobrega requie- 
ren de divulgación en las radios, en los aparelhagens y en 
los vendedores ambulantes para tener éxito y ser contrata- 


30. Música que combina ritmos afrobrasileños del Estado de Pará, co- 
mo el carimbó y el lundú, géneros populares como el calipso cari- 
beño, y música electrónica, sobre todo máquinas de percusión. 

31. La champeta combina ritmos africanos (soukous, highlife, mb- 
quanga, juju) y antillanos (rap-raggareggac, zouk, soca y calipso) y 
transculturaciones indígena-afrocolombianas (bullerengue, mapa- 
lé, zambapalo y chalupa) e incorpora efectos digitales en los años 
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dos para shows. De ahí que sus grandes éxitos tomen la 
forma de metamedios: las músicas elogian a DJ, progra- 
mas de radio y televisión, aparelhagens, clubes de fans de 
los aparelhagens (todavía no escuché músicas celebrando a 
los vendedores ambulantes y los piratas...). Y así todo el 
mundo encuentra su debido lugar en una nueva cadena 
productiva, totalmente separada de la economía oficial». 
Una innovación es que muchos piratas se han convertido 
en productores de CD de los músicos de tecnobrega, pues 
más que en una tienda de discos es en los puntos de pira- 
tería en donde los consumidores acostumbran a comprar 
música. 

La champeta de Cartagena de Indias se estructura en 
tres niveles, según el estudio de Carmen Abril y Mauricio 
Soto (2004). Los dos primeros se aproximan al cuadro 
que proporciona Vianna del tecnobrega. El primer nivel 
sería algo así como un «bosque primario» constituido por 
un sinnúmero de músicos no profesionales, donde los 
productores del segundo nivel buscan a los talentos más 
hábiles y atrayentes. En el segundo nivel, «continúa la cre- 
ación de valor agregado por parte de los productores y ar- 
tistas, y [...] comienzan a distribuirse los ingresos entre 
los diferentes actores dependiendo de los riesgos asumi- 
dos y el nivel de competencia del mercado» (ibíd.: 23). 
Como los aparelhagens del funk carioca y los sound systems 
del reggae, los productores compiten entre sí para conse- 
guir contratos exclusivos con los músicos más cotizados; 
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así «tendrán un mayor poder de mercado» (ibíd.: 24). No 
obstante, la informalidad de este mercado dota a los artis- 
tas de un margen de maniobra para aumentar sus ga- 
nancias. 

Además de crear una cadena productiva alternativa, 
también generan sus propios mecanismos de validación, 
basados en el placer y su relación con imaginarios sociales 
«indisciplinados» pero no ideológicamente rebeldes. Tal 
rebeldía sería rescatable a partir de un principio de valora- 
ción desde afuera, desde los porteros o intermediarios 
«purificadores» (intelectuales, dirigentes de ONG, políti- 
cos, etcétera) que le asignan un valor cultural positivo. Pe- 
ro géneros como la champeta, la cumbia villera, el funk 
carioca y el tecnobrega no son «purificables»: se asocian 
más bien con el mal gusto y las clases excluídas (Ochoa, 
2006: 806) —con las «vidas desperdiciadas», al decir de 
Bauman (2005). 

El escenario arriba descrito se refiere a contextos don- 
de hay fenómenos musicales de popularidad multitudina- 
ría. Pero también se da otro escenario en el que los pe- 
queños sellos cultivan músicas de fusión, a menudo con 
base en el folclore, por razones de compromiso cultural e 
identitario, trátese de músicas con base en el tango o los 
géneros garífunas de la costa caribeña de Centroamérica, 
e incluso la música cristiana a lo ancho y largo del hemis- 
ferio. Los distintos tipos de música y su relación con sus 
territorios o comunidades (incluyendo los millones de 
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migrantes que viven una existencia más o menos translo- 
cal) implican distintos modelos de negocio que superan 
las prácticas de las majors. 

Hay, como afirman Ochoa Gautier y Botero, «diversos 
regímenes de valor en el cual circulan estas músicas como 
inscritos en distintas prácticas que no son fácilmente re- 
ducibles a ser pensadas» según un modelo particular de 
negocio. Ellas se refieren a los dos modelos dominantes 
según los cuales se piensa la actividad de las iniciativas cul- 
turales: negocios abiertos o, su contrario, comerciales. Re- 
comiendan, además, que para entender bien las «prácticas 
de intercambio» se necesita recurrir a metodologías etno- 
gráficas, pues de otra manera no se capta cómo se organi- 
zan los regímenes de valor (Ochoa Gautier y Botero: 7). 

Ochoa Gautier y Botero examinan dos tipos de inicia- 
tiva musical, las músicas de fusión y el anarco-punk en 
Bogotá y Medellín. Ambas se desarrollan al margen de la 
gran industria de la música, si bien las músicas de fusión 
han mantenido una estrecha relación con ciertos sellos in- 
dependientes y sus criterios de valor se vinculan al valor 
de su creación, medido en parte por el reconocimiento es- 
tético y social pero también por la remuneración, mien- 
tras que el anarco-punk rehuye «propietarizar» su práctica 
artística. Como explican Ochoa y Botero, «las obras no se 
registran, ni siquiera se conciben como propiedad priva- 
da, y sus modos de circulación musical están determina- 
dos, desde antes de los tiempos de la descarga en Internet, 
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por un tráfico transnacional altamente sofisticado de in- 
tercambio gratuito de objetos artísticos dentro de los cua- 
les figuran las grabaciones en distintos soportes materiales 
[...] intercambio [que] incluye políticas abiertas consis- 
tentes en dejar que en diferentes partes del mundo se im- 
priman las grabaciones sin necesariamente solicitar su au- 
torización» (ibíd.: 70). 

Este modelo abierto puede tener varias vertientes, una 
de las cuales se compatibilizaría con el sistema de licencias 
de Creative Commons, que tiene varias opciones: el licen- 
ciamiento de marcas registradas y músicas, videojuegos y 
otros géneros a empresas telecomunicacionales que dispo- 
nibilizarían estos contenidos gratuitamente a sus clientes a 
cambio de ingresos provenientes de la publicidad (Lemos, 
2007); y licencias que prohíben que los usuarios lucren de 
los bienes a que acceden, impidiendo así, además, que se 
propietarice o monetarice el trabajo creativo o afectivo. 
Entre las muchas posibilidades, se puede dejar circular li- 
bremente los fonogramas para dar a conocer a un músico 
o una banda o una comunidad de intercambio. Luego ese 
reconocimiento les conseguirá oportunidades, de manera 
que se producen dos variedades de valor, una que tiene que 
ver con la social networking y la otra con remuneraciones, 
en el caso de que un grupo de músicos sea contratado pa- 
ra tocar en un concierto o festival. 

Pero como argumentan Ochoa Gautier y Botero, no 
todo músico o iniciativa productora de música busca aco- 
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modarse al orden jurídico de propiedad intelectual. Éste es 
el caso del anarco-punk (ibíd.: 71). Explican estas estudio- 
sas que la posibilidad de que los intercambios se materiali- 
cen en valor económico o de otro tipo (verbigracia, pres- 
tigio) depende de las características de las redes o 
comunidades y de sus modus operandi. En el mejor de los 
casos, sobre todo los que se vinculan al uso de materiales 
tomados de Internet —música, imágenes, vídeos, narracio- 
nes, etcétera—, una licencia de Creative Commons podría 
proteger a los usuarios que innovan a partir de esos mate- 
riales cuando otro busque someter esas innovaciones al cri- 
terio comercial. Así, el sitio colaborativo Overmundo, ide- 
ado por Hermano Vianna y otros activistas de la cultura 
libre y financiado por Petrobras y el Ministerio de Cultura 
de Brasil, permite que cualquiera «suba» materiales y que 
los usuarios los evalúen, estableciendo así una práctica par- 
ticipativa y de social networking. 

Además, Overmundo tiene un «banco de cultura» en 
donde se pueden subir o descargar canciones, vídeos, na- 
rraciones, imágenes, etcétera, como se hace en MySpace o 
YouTube, pero sin la publicidad que caracteriza a estos si- 
tios. En mayo de 2007 ganó el premio Golden Nica de 
Prix Ars Electronica en la categoría de comunidades digi- 
tales, poniendo el sitio en el mismo rango que Wikipedia, 
que ganó ese premio en 2004. Es, como explica Vianna, 
un vivero de diversidad cultural que recibe 670.000 visi- 
tas al mes (Folhapress, 2007). 
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La idea de crear Overmundo deriva de la necesidad 
que Hermano Vianna y sus colegas percebían de un me- 
dio de circulación y distribución de la enorme diversidad 
cultural de Brasil. Podría decirse que Overmundo hace 
palpable —hace disponible a la experiencia- un lugar co- 
mún de Brasil -su diversidad—, pero que realmente no se 
conocía, sobre todo en el eje mainstream São Paulo-Río de 
Janeiro, donde se estableció la masa crítica de institucio- 
nes culturales y comunicacionales desde inicios del siglo 
Xx. Cabe mencionar que la información y el acervo acu- 
mulado —160 horas de vídeo- en los viajes de Hermano 
Vianna y su equipo a lo largo de 80.000 kilómetros para 
mapear los sonidos diversos de Brasil para el libro y la se- 
rie documental Projeto Música do Brasil no podían caber 
en los 15 programas de media hora para MTV Brasil o en 
el juego de 4 CD. Una vez terminado el proyecto, el de- 
safío era cómo hacer conocible y disponible la diversidad 
musical y cultural con que Vianna entró en contacto en 
las 82 ciudades que visitó. 

El tipo de intercambio y canje que conoció en fenó- 
menos musicales como el tecnobrega de Belém do Pará 
resultó ser uno de sus modelos. Esta música no se en- 
cuentra en las tiendas de discos, sino a lo largo y ancho de 
las calles, en los bolsos y escaparates de vendedores ambu- 
lantes que venden lo que Vianna denomina «música para- 
lela». Vianna se dio cuenta que los piratas habían creado 
un sistema de distribución que luego fue usado por los 
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creadores del tecnobrega. La industria de la música de las 
majors es inútil ahí. Como escribe un defensor de los nue- 
vos modelos de negocio open business, «mientras Sony- 
BMG, con sólo 52 artistas contratados, lanzó en 2006 
unos ínfimos 18 CD, en el mismo período el tecnobrega 
colocó en circulación cerca de 400 discos, además de ge- 
nerar mensualmente más de 6 millones de reales, o 3,5 
millones de dólares» (Minuano, 2007). Overmundo 
aprovecha el maridaje de nuevas tecnologías -grabación 
de CD en formato MP3- y formas de circulación milena- 
rias mercados callejeros- y lo adapta a la ética hacker de 
la colaboración, sin que ello desvalorice la actividad eco- 
nómica que florece en la creatividad de la gente misma. 
Dice Vianna, «la música brasileña ya no necesita a la in- 
dustria fonográfica tradicional» (Dantas, 2006). 


yV 
Las nuevas tecnologías y la 
diseminación de músicas tradicionales 


Como vemos, en los «países en desenvolvimiento» se es- 
tá dando una combinatoria musical tan frenética como 
en los países donde se acuñaron los términos sampling y 
cut ‘n mix. La apropiación se da tanto a nivel de fono- 
gramas como de géneros, ritmos y melodías. Y aquí sur- 
ge otro dilema ético. Las músicas tradicionales, que por 
lo general pertenecen al dominio público, pueden ser 
apropiadas en fusiones protegidas por los derechos auto- 
rales. Al mismo tiempo, y cada vez más, las músicas lo- 
cales, étnicas y minoritarias son objeto de protección «a 
partir del folklore que es autoagenciado por los movi- 
mientos sociales, festivales de carnaval, fundaciones pri- 
vadas nacionales e internacionales y organismos como la 
Unesco» (Ochoa Gautier y Botero: 16). Esta preocupa- 
ción se ha intensificado con el surgimiento de la world 
music, que a la vez que busca visibilizar y dar reconoci- 
miento (en los ojos y oídos del mundo «desarrollado») a 
«otras» músicas no obstante las ha insertado en circuitos 
ya existentes de exotización. Por lo general estas músicas 
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han sido «curadas» por musicólogos o músicos profesio- 
nales (Sting, Peter Gabriel, David Byrne, Paul Simon) y 
colocadas en circuitos de circulación y distribución de la 
industria musical. En torno a esta dicotormía —posibili- 
dad de visibilización versus exotización/apropiación— 
han surgido reacciones celebratorias y denostadoras. En 
algunos casos, la cuestión ética oscila entre ambas posi- 
ciones, como en la reflexión de Steven Feld (2000) sobre 
la mediación inevitable que se establece entre los consa- 
grados y aquellos que buscan reconocimiento y acaso in- 
gresos. 

Son dos las fuentes de la angustia ética que se consta- 
ta en la reflexión de Feld. Por una parte, el reconoci- 
miento de que los artistas del mundo en «vías de desarro- 
llo» no recibirán jamás la compensación que sí reciben 
los músicos del «Primer Mundo» que trabajan dentro de 
la industria de la música. Por otra parte, lo inevitable de 
la exotización, vinculada a la comercialización. Para Feld, 
no hay posibilidad de que el deseo democratizante de co- 
nocer y dar reconocimiento de los intermediarios «pri- 
mermundistas», inclusive el suyo, se escape de las ins- 
cripciones del entramado de fuerzas poscolonial y 
neoimperialista en que se mueve. Muy otra es la expe- 
riencia de Hermano Vianna y su colaborador de Over- 
mundo, Ronaldo Lemos. Podría argitirse que simple- 
mente están ciegos y sordos respecto del lugar que 
ocupan de intermediarios en la visibilización y «audibili- 
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zación» de la diversidad de músicas locales en su país. De 
hecho, en su ensayo «A Invenção da Propriedade sobre o 
Conhecimento Tradicional» se alejan de la interpretación 
que hace Feld del caso de «Sweet Lullaby». Una secuen- 
cia de la canción «Rorogwela» de la cantante Afunakwa 
fue sampleada en una pieza de dance titulada «Sweet Lu- 
llaby», incluida en el álbum de world music Deep Forest, 
usada en publicidad por Neutrogena, Coca-Cola, Pors- 
che, Sony y The Body Shop, y finalmente adaptada por 
el saxofonista noruego Jan Garbarek en su disco Visible 
World, todo ello sin el consentimiento del etrnomusicólo- 
go Hugo Zemp, que había grabado la canción original en 
las Islas Salomón para el Musée de Homme y el Centre 
National de la Recherche Scientifique. El problema, di- 
cen, es que «la lógica occidental del artista que se apropia 
del conocimiento de la comunidad pobre y gana dinero 
con ello no puede servir de patrón único para la creación 
de un tratado para la protección de los conocimientos 
tradicionales, pues destruye la posibilidad de diversas an- 
tropofagias, remixajes y apropiaciones que enriquecen la 
vida cultural planetaria» (Vianna y Lemos, 2005). 

La objeción de Vianna y Lemos parte de la constata- 
ción de que la actitud proteccionista de lo tradicional en- 
traña una definición tautológica: lo tradicional es lo no 
occidental. Y además que la única manera de rectifica- 
ción, tanto para este caso como para otros debatidos en la 
literatura antropológica, es la compensación según el ré- 
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gimen de propiedad intelectual, que no tiene una con- 
ceptualización adecuada de lo tradicional. Por contraste 
con su interpretación del ejemplo de Feld, señalan que 
existen otras soluciones que no tienen su punto de parti- 
da en el régimen occidental de propiedad intelectual. Ar- 
gumentan que países como Brasil y la India han desarro- 
lado mecanismos para impedir la «apropiación» de los 
conocimientos tradicionales. De hecho, el régimen de 
propiedad entraña una trampa: crea expectativas de que 
la protección traerá ventajas económicas, y esas expecta- 
tivas generan jerarquías de sobrevalorización y subordi- 
nación de conocimientos. Además, las expectativas de re- 
muneración son quiméricas; sólo sirven para apoyar el 
régimen de propiedad. 

Podemos interpretar la diferencia entre Feld y Vianna 
y Lemos recurriendo al análisis que hace Ochoa (2006) de 
los procesos de mediación de la transculturación acústica 
latinoamericana. Por una parte, quiéralo o no, Feld parti- 
cipa de los procesos de «purificación» de lo tradicional, a 
pesar de que sea consciente de que lo tradicional no es es- 
tático y se mezcla. Lo que vendría a definir esa pureza se- 
ría la prohibición de apropiación. Por otra parte, Vianna 
y Lemos abogan por el uso de licencias de libre circula- 
ción, las cuales no impiden el uso pero sí prohíben que se 
convierta lo apropiado en propiedad exclusiva. 

Ahora bien, Vianna y Lemos operan en un contexto en 
el que el Ministro de Cultura Gilberto Gil y otras figuras 
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políticas”? y de negocios ven la ventaja de buscar otro mo- 
delo para regular la cultura. Pero en otros contextos, como 
el Centroamericano donde yo trabajo actualmente, no 
hay los recursos (no hay megafinanciamientos como los 
de Petrobras o los del gobierno brasileño) para abrir un 
espacio como Overmundo. No obstante, se trabaja en re- 
des más informales que ésta, y con el mismo propósito: 
hacer circular la enorme diversidad de sonoridades exis- 
tentes en la región. Esas comunidades son tan pequeñas 
que no son importantes como mercados para las majors. 
En estos contextos se dan dos tipos de iniciativa musical. 
Sellos que se asocian a otros sectores, como el turístico o el 
ambiental, y sellos que buscan elaborar un proyecto cultu- 
ral vinculado a poblaciones tradicionales, a menudo étni- 
cas e históricamente marginalizadas, como los garífunas 
de la costa caribeña centroamericana o los negros antilla- 
nos de Limón, Costa Rica y Colón, Panamá. Estos dos ti- 
pos de práctica no se contradicen y en muchas ocasiones 
colaboran entre sí, pues parte de la economía de valor en 
esta región es poner en diálogo a comunidades y sonidos. 
Las colaboraciones no generan mucho dinero, y en al- 
gunos casos se parecen a la producción del tecnobrega pe- 
ro en pequeña escala. Sólo que también se da la interven- 
ción de ONG ambientalistas y de desarrollo o de la 


32. Gil que tuvo que desisitir de la puesta gratuita de su obra en In- 
ternet porque su compañía discográfica se opuso. 
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cooperación internacional, estableciéndose así algo pare- 
cido al comercio justo característico de los productos agrí- 
colas o las artesanías. Asimismo cada vez se valen más de 
sitios como YouTube y MySpace, y diseminan su música 
en sellos como Cumbancha y sitios como Calabash, que 
comercializan world music. Este año Andy Palacio, garífu- 
na de Dangriga en Belice, país de apenas 267.000 habi- 
tantes, ganó el premio Womex por el mejor álbum de 
world music. Watina, una fusión de música ritual garífuna, 
de baile punta, parranda, rock y clave es también una co- 
laboración de músicos de varios países y generaciones, sin 
la gestión de un David Byrne o un Paul Simon. Podría- 
mos decir que han desarrollado sus propios gestores orgá- 
nicos. 
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Conclusión 


El fenómeno de la ubicuidad sonora, con el que empeza- 
mos este ensayo, no se debe sólo a las nuevas tecnologías, 
ni tampoco sólo a la capacidad de gestión de los actores 
del mundo «desarrollado». El ejemplo del tecnobrega, de 
la champeta o de la música garífuna nos muestra que sus 
músicos y gestores son capaces de hacer que esas músicas 
circulen y no sólo conforme a los patrones de la industria 
fonográfica. Cuando yo me conecto a la pieza Watina en 
YouTube es para compartir un mundo que ellos me han 
traído, facilitado por las nuevas tecnologías. Los estudios 
etnográficos del uso del walkman nos enseñaron que la 
música nos ayuda a organizar nuestra cotidianidad. En 
Culturas híbridas García Canclini analizó las maneras en 
que los latinoamericanos, sobre todo los de las clases po- 
pulares, entran y salen de la modernidad. En menos de 
dos décadas, las nuevas tecnologías nos hacen posible otra 
experiencia, pues diversas temporalidades y espacios 
coinciden y no se trata necesariamente de entrar y salir de 
ellos. Más bien pasamos de uno a otro, pero no como 
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cambiamos de canal en la televisión. Por lo general opta- 
mos por un sonido porque nos satisface un deseo o una 
necesidad. Las nuevas tecnologías nos permiten liberar- 
nos de la oferta limitada a que nos tenían condenados la 
industria del entretenimiento. 

Los antropólogos dirán que esta interactividad sonora 
no vence los lastres del colonialismo, y sin duda tienen ra- 
són. Pero también es verdad que las nuevas tecnologías 
han hecho posible descartar a los árbitros del gusto, aque- 
llos a los que Ochoa (2006) llama los «purificadores». 
Quien ha compartido la navegación en Internet con ami- 
gos o en los cibercafés tiene que haberse dado cuenta de la 
enorme diversidad de lugares y sonoridades adonde nos 
llevan. Y no se trata de una diversidad mercantil o dócil y 
bien portada, como las tradiciones que nos pinta el mun- 
do de las ONG y la Unesco. Ojalá Leonhard tenga razón 
y se esté clausurando la era del control. 


—%6= 


wsipa8 © XEA 


Bibliografía 


Abad Miguélez, Begoña (2003), «Tecnoperceptivas de la sono- 
ridad electrónica en la cibercultura», Digithum 5 (Abril). 
http://www.uoc.edu/humfil/articles/esp/abad0403/ 
abad0403.html 


Abril, Carmen y Mauricio Soto (2004), Entre la champeta 
y la pared. El futuro económico y cultural de la industria 
discográfica de Cartagena, Bogotá, Observatorio del 
Caribe Colombiano; Convenio Andrés Bello. 


Anderson, Chris (2006), The Long Tail: Why the Future of Bu- 
siness is Selling Less of More, Nueva York, Hyperion. 

Anderson, Nate (2007), «P2P vs Radiohead's free Rainbows: 
why P2P can be a hard habit to break», Ars Technica, 18 de 
octubre. http://arstechnica.com/news.ars/post/ 20071018- 
p2p-vs-radioheads-free-rainbows-why-p2p-can-be-a-hard- 
habit-to-break.html 

AP (Associated Press) (2007), “La tienda iTunes comenzó 
a vender canciones sin DRM”, La Nación (San José, 


97 











Nuevas tecnologías, música y experiencia 





Costa Rica), 31 de mayo. http://www.lanacion.com.ar/ 
Archivo/ nota.asp?nota_id=913373 


Aronowitz, Stanley (1979), “Film — Art Form of Late Ca- 
pitalism”, Social Text 1 (Invierno). 


Attalio, Jacques (1995), Ruidos: Ensayos sobre la economía poli- 
tica de la música [1977], México, Siglo XXI, 


Bajtín, Mijail (1986), Problemas de la poética de Dostoievski 
[1929], México, Fondo de Cultura Económica. 


— (1989) El problema de los géneros discursivos, México, Siglo 
XXI. 


Barbrook, David (1999), «The High-Tech Gift Economy», en 
Readme! Filtered by Nettime: ASCII Culture and the Revenge 
of Knowledge, ed. de Josephine Bosma et al., Brooklyn, 
N.Y., Autonomedia: 132-138. 


Barlow, John Perry (1994), «The Next Economy of Ideas», Wi- 
red 8(10): htrp://www.wired.com/wired/archive/8.10/down- 
load_pr.html 


Baudrillard, Jean (1983), Simulations, Nueva York, Semio- 
text(e). 


Bauman, Zygmunt (2005), Vidas desperdiciadas. La moderni- 


dad y sus parias, Barcelona, Paidós. 


Benítez Rojo, Antonio (1997), «Nueva Atlántida», Atlántica 
de las Artes 18-Otoño. http://www.caam.net/caamiaaa/ cgi- 
bin/articulo.asp?idArticulo-404&idioma-ES 


— 8 


esip © XEA 


V3X © gedisa 


George Yúdice 





Benjamin, Walter (1991), «La obra de arte en la era de la re- 
producción técnica» [1936], en Discursos Interrumpidos 1, 
trad. de Jesús Aguirre, Madrid, Taurus. 

Blaukopf, Kurt (1992), Musical Life in a Changing Society, 
Portland, OR, Amadeus. 

Bloch, Ernst et al. (1977), Aesthetics and Politics: Theodore 
Adorno, Walter Benjamin, Ernst Bloch, Bertolt Brecht, 
Georg Lukacs, Londres, Verso. 

Bourdieu, Pierre (1998), La distinción. Criterio y bases sociales 
del gusto [1979], Madrid, Taurus. 

Bull, Michael (2001), «The World According to Sound: In- 
vestigating the World of Walkman Users», New Media and 
Society 3(2): 179-197. 

Chion, Michel (1999), El sonido, Barcelona, Paidós. 

«Conversation with Will.i.am», Midem 2007 Podcasts, 26 de 
enero de 2007. http://eu. novagenus.com/novacast/pod- 
cast.aspx?I=midem07pc8zE=179307_1171923631359 

Coyle, Kake (2007), «Music videos losing their luster», The 
Miami Herald 7 de septiembre. 

Dantas, Thereza (2006), «O grito eletrónico do Overmundo», 
Cultura e mercado, 31 de agosto. http://www.culturaemer- 
cado.com.br/setor.php?setor=382pid=885 

Eagleton, Terry (1976), Criticism and ideology: a study in 
Marxist literary theory, Londres, NLB. 

Eco, Umberto (1977), Cómo se hace una tesis, Barcelona, 
Gedisa. 





Nuevas tecnologías, música y experiencia 





— (1985), «Innovation and Repetition: Between Modern and 
Post-Modern Aesthetics», Daedelus 114: 161-82. 


Emirbayer, Musafa y Jeff Goodwin (1994), «Network analysis, 
culture, and the problems of agency», American Journal of 
Sociology 99: 1.411-1.454, 


E.P. (2007), «La información digital ya es tres millones de ve- 
ces superior a la impresa», 20minutos.es, 7 de marzo. 
http://www.20minutos.es/noticia/209393/0/informacion/ 
digital/impresa/ 


Feld, Steven (2000), “A Sweet Lullaby for World Music”, 
Public Culture 12(1): 145-171. 


Folhapress (2007), «Overmundo ganha troféu Goldn Nica», 
Jornal do Brasil Online. 22 de mayo. http://¡bonline. terra. 
com.br/extra/2007/05/22/e220510773.html 


García Canclini, Néstor (2007), Lectores, espectadores e inter- 


nautas, Barcelona, Gedisa. 


Hall, Stuart (1977), “Culture, the Media, and the /deolo- 
gical Effect”, en J Curran et al., eds., Mass Communica- 
tion and Society, Londres, Edward Arnold. 


Hardt, Michael (1999), «Affective Labor», Boundary 2 26:2 
(Verano): 89-100. 


Herschmann, Micael y Marcelo Kischinhevsky (2005), «Indús- 
tria da Música — uma crise anunciada». Trabajo presentado 
en NP06 — Rádio e Mídia Sonora, del XVIII Congresso Bra- 


sileiro de Ciéncias da Comunicacáo — Intercom, septiembre. 


== 


wsIP23 © XEA 


V3X O gedisa 


George Yúdice 





Horkheimer, Max y Theodor Adorno (1971), «La industria 
cultural», en Dialéctica de la Ilustración [1944], Buenos Ai- 
res, Sur. 


Jameson, Fredric (1979), “Reification and Utopia in Mass 
Culture”, Social Text 1 (Invierno). 


— (1984), «Postmodernism, or The Cultural Logic of Late 
Capitalism», New Lefi Review 146: 53-92. 


Katz, Mark (2004), Capturing Sound: How Technology Has 
Changed Music, Berkeley, University of California Press. 


Kozinn, Allan (2007). «Paul McCartney: A new album 
haunted by unfinished work», International Herald Tribu- 
ne, 4 de junio. http://www.iht.com/bin/print.php?id= 
5985145 


Kusek, David (2007), «The plunge of the Major Music Labels 
(Wew York Times report)... the end of Musicl.0 is near?» 
The Future of Music. http://www.futureofmusicbook. 
com/ music_copyright_legal/index.html 


Kusek, David y Gerd Leonhard (2005), The Future of Music. 
Manifesto for the Digital Music Revolution, Boston, Berklee 
Press. 


Lazzarato, Maurizio y Toni Negri (2001), Trabajo inmaterial. 
Formas de vida y producción de subjetividad, Río de Janeiro, 
DP & A Editores. 


L. D. (2007), «José María Cano sobre el canon: “Es injusto pe- 
dir a los artistas que se busquen la vida», Libertad Digital, 
8 de junio. http://www.libertaddigital.com:83/php3/ noti- 


— 101 — 





Nuevas tecnologías, música y experiencia 





cia.php3?fecha_edi_on=2007-05-31 &num_edi_on 
=1475&cpn=1276306732& seccion=AME_D 

Leeds, Jeff (2007), «Plunge in CD Sales Shakes Up Big La- 
bels», The New York Times, 28 de mayo. http://www.enter- 
tainmentmediaworks.com/pdf/nyt_plunge_rn.pdf 


Lemos, Ronaldo (2007), «From Legal Commons to Social 
Commons: Developing Countries and the Cultural Industry 
in the 21* Century», Oxford, Centre for Brazilian Studies. 
http://www.brazil.ox.ac.uk/workingpapers/R.%20Le- 
mos80.pdf 


Lemos, Ronaldo y Hermano Vianna (2005), «A Invenção da 
Propriedade sobre o Conhecimento Tradicional», Mais! Su- 
plemento de Folha de São Paulo, 4 de septiembre, 10. 
http://www.overmundo.com.br/banco/a-tradicao-remixa- 
da-em-pdf 

Leonhard, Gerd (2007), The End of Control. http://www.en- 
dofcontrol.com/ 


Lessig, Lawrence (2005), Cultura Libre. Cómo los grandes me- 
dios usan la tecnología y las leyes para encerrar la cultura y 
controlar la creatividad, trad. de Antonio Córdoba, Santia- 
go de Chile, Ediciones Lom y Corporación Derechos Digi- 
tales acogiéndose a los términos de la licencia Creative 
Commons. http://www.jus.uio.no/sisu/free_culture. law- 
rence_lessig/sisu_manifest.es.html 


Lysloff, René T.A. (2003), «Musical Community on the Inter- 
net: An On-line Ethnography», Cultural Anthropology 
18(2): 233-263. 


— 102 — 


wsipa9 © XEA 








V3X © gedisa 


George Yúdice 





«Manifiesto por la liberación de la cultura.» http://culturali- 
bre.org/ 

Manuel, Peter (1993), Cassette Culture: Popular Music and 
Technology in North India, Chicago, University of Chicago 
Press. 

Martín-Barbero, Jesús (1991), De los medios a las mediaciones, 
24 ed., Barcelona, Gustavo Gili. 

Miller, Toby y George Yúdice (2004), Política cultural, 
Barcelona, Gedisa. 

Minuano, Carlos (2007), «Mercado cultural reinventado: No- 
vos modelos de negócios emergem impulsionado pelas no- 
vas tecnologias», Cultura e mercado, 11 de junio. 
http://www.culturaemercado.com.br/setor.php?se- 
tor=482pid=2985 

Molist, Mercé (2007), «Las canciones sin DRM que vende la 
tienda ¡Tunes llevan datos del comprador», El País, 14 de 
junio.http://www.elpais.com/articulo/red/canciones/ 
DRM/vende/tienda/iTunes/llevan/datos/comprador/elpe- 
putec/20070614elpcibenr_1/Tes 

Monsiváis, Carlos (1997), «Del Rancho a Internet», Letra In- 
ternacional 57: 4-13. 

News World (2007), «Downloader Faces Music», 5 de oc- 
tubre. http://www.youtube.com/ watch?v=wS9Meoi- 
gA7M 

News World (2007) “Downloader Faces Music.” 6 de oc- 
tubre. http://www.youtube.com/watch?v=wS9Meoi- 
gA7M 


— 103 — 








Nuevas tecnologías, música y experiencia 





NPD Group (2007), «The NPD Group: Legal Music Down- 
loads Were Fastest Growing Digital Music Category in 
2006», comunicado de prensa. http://www.npd.com/ 
press/ releases/press_0703141.html 


Ochoa Gautier, Ana María (2006), «Sonic Transculturation, 
Epistemologies of Purification and the Aural Public Sphere 
in Latin America», Social Identities 12:6 (Noviembre): 803- 
825. 

Ochoa Gautier, Ana María y Carolina Botero (2007), “Las 


músicas de fusión y el anarco-punk en Bogotá y Mede- 
llín”. Inédito. 


Ong, W. J. (1967), The presence of the word: Some prolegomena 
for cultural and religious history, New Haven, CT, Yale Uni- 
versity Press. 

Pareles, Jon (2002), «David Bowie, 21st-Century Entrepre- 
neur», The New York Times, 9 de junio. http://babellist. 
xnet2.com/0206/msg00035.html 


Reuters (2007), «Music Industry Wins Song - Download Ca- 
se», The New York Times, 5 de octubre. http://www.nyti- 
mes.com/reuters/business/business-musicindustry-law- 
suit.html 


Rifkin, Jeremy (2000), La era del acceso. La revolución de la 
nueva economía, Barcelona, Paidós. 


Rose, Lacey (2007). «Media Musics Top Moneymakers 
2006», Forbes. 24 de enero. http://www.forbes.com/digita- 


— 104 — 


esipo8 © XEA 








V3X O gedisa 


George Yúdice 





lentertainment/2007/01/24/money-concert-music-tech- 
media-cx_lr_0123topmusic.html 


Russell, Paul (2002), «St. Ides Released on CD». 
http://www.rapnews.net/0-202-1056-00.html 


Sandoval, Greg (2007), «Pro-piracy politician proffers his 
worldview», News.com, 13 de agosto. http: //www.news. 
com/Pro-piracy-politician-proffers-his-worldview/2100- 
1028_3-6201976.html 

Sartre, Jean-Paul (1960), Critique de la raison dialectique, Pa- 
rís, Gallimard. 

Tagg, Philip (2002), «Towards a Definition of Music», en «A 
Short Prehistory of Popular Music», Institute of Popular 
Music, University of Liverpool,  febrero-marzo. 
http://tagg.mediamusicstudies.net/xpdfs/origins1-2.pdf 

Taylor, Tess (2007), «Musics Window on the World.» Natio- 
nal Association of Record Industry Professionals», 10 de 


mayo. http://www.narip.com/index.php?option=com_ 
contentéltask=view8zid=4648Itemid=18PHPSESSID=b 


574cd780e 


Tennant, Roy (2001), «The Copyright War», Library Journal, 
15 de junio. http://www.libraryjournal.com/article/ 
CA85413.html 


Terranova, Tiziana (2000), «Free Labor: Producing Culture 
for the Digital Economy», Social Text 18, 2 (verano). 


The Pirate Party. Consultado el 20 de octubre de 2007. 
http://www. piratpartiet.se/ international/english 


— 105 — 








Nuevas tecnologías, música y experiencia 





Thompson, Emily (2002), The Soundscape of Modernity: Ar- 
chitectural Acoustics and the Culture of Listening in America, 
1900 to 1930, Cambridge, Mass., MIT Press. 


Todos contra el Canon. Consultado el 20 de octubre de 2007. 
http://www.todoscontraelcanon.es/index2.php?body=ppal 

Vianna, Hermano (2003), «A música paralela: Tecnobrega 
consolida uma nova cadeia produtiva, amparada em bailes 
de periferia, produção de CD piratas e divulgação feita por 
camelós», Folha de S. Paulo, 13 de octubre. http://www. 
overmundo.com.br/banco/ a-musica-paralela 

Vila, Pablo (2007), Comunicación personal, 17 de marzo. 


Voloshinov, Valentin y Bajtín, Mijail (1999), Freudismo, un 
bosquejo crítico [1927], Buenos Aires, Paidós. 


Vota, Wayan (2007), «Free Music Project: Creativity on Chil- 
dren's Machine XO», One Laptop Per Child News, 5 de 
marzo. http://www.olpcnews.com/content/games/free_ 
music_education.html 


Williams, Raymond (1980), Marxismo y literatura [1977], 
Barcelona, Península. 


Williamson, Judith (1978), Decoding advertisements: ideo- 
logy and meaning in advertising, Londres, Boyars. 


Yúdice, George (2002), El recurso de la cultura: usos de la cul- 
tura en la era global, Barcelona, Gedisa. 


— 106 — 


*sipa3 © XEA 





